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RESUMO

Este trabalho propde uma analise sobre as concepcdes de comunicacdo organizacional
adotados e praticados por duas agéncias de comunicacdo em Goiénia. Dessa forma, pretende-
se verificar com qual concepcdo de comunicacdo organizacional estudados no meio
académico o modelo adotado corresponde. Durante a realizagdo deste estudo, percebeu-se que
a concepcao de Comunicagdo Organizacional acompanhou as mudancas ocorridas no mundo,
especialmente no que tange ao advento das novas tecnologias de informacdo e comunicacao.
Logo, para entender essas mudancas ao longo dos anos, este estudo parte de uma concepcao
sistémica e linear para uma concepcao nova da Comunicacgdo Organizacional, complexa e ndo
linear. Além de trazer a discussdo tedrica sobre o tema, este trabalho se lanca também na
pesquisa em campo junto as agéncias de comunicacdo com a realizacdo de entrevista em
profundidade com os representantes dessas agéncias para a partir de suas respostas fazer uma
analise comparativa com o que defende os principais autores que discorrem sobre o tema no
ambito académico.

Palavras-chave: Comunicagdo Organizacional; agéncias de comunicagao.



ABSTRACT

This work proposes an analysis about the conceptions of organizational communication
adopted and practiced by two communication agencies in Goiania. In this way, we intend to
verify with which conception of organizational communication studied in the academic
environment the adopted model corresponds. During the study, it was noticed that the concept
of Organizational Communication followed the changes that took place in the world,
especially with regard to the advent of new information and communication technologies.
Therefore, to understand these changes over the years, this study starts from a systemic and
linear conception for a new conception of Organizational Communication, complex and non-
linear. In addition to bringing the theoretical discussion on the theme, this work also launches
in the field research with the communication agencies with the completion of an in-depth
interview with the representatives of these agencies to from their answers make a comparative
analysis with what advocates the main authors that discuss the subject in the academic scope.

Keywords: Organizational Communication; agencies.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusdo de curso analisa a concepg¢do de comunicagdo
organizacional adotada pelas agéncias de comunicacdo em Goiania, capital do Estado de
Goiés. A referida anélise sera realizada a partir de uma revisao bibliografica dos autores que
abordaram o conceito de comunicagdo organizacional no ambiente académico perpassando
pela concepcdo sistémica até uma concepcdo mais complexa da comunicagao organizacional
na pos-modernidade, denominada neste trabalno como Comunicagdo Organizacional: Uma
Nova Abordagem.

Entre os autores, foram selecionados aqueles que pesquisam sobre 0 conceito em seus
respectivos estudos, tais como Margarida Kunch (2016), Gaudéncio Torquato (2015), Daniel
Galindo (2009), Roberto de Castro Neves (2000), Kotler e Keller (2006) e Rudimar
Baldissera (2008). Esses autores sdo estudados e agrupados em duas escolas teoricas,
baseadas na categorizagdo de Marlene Marchiori (2008) que identifica quatro perspectivas
metatedricas da comunicacdo organizacional: funcionalista, interpretativa, critica e pds
moderna.

Para esse trabalho, logo no primeiro capitulo, serdo abordas duas dessas perspectivas:
a funcionalista com seu enfoque sistémico e a p6s moderna como uma nova concepcao sobre
Comunicacdo Organizacional. Ainda no primeiro capitulo, este trabalho traz uma reflexdo
também sobre a classifica¢do da concepc¢do de comunicacdo organizacional trazida por Cleusa
Maria Andrade Scroferneker (2006).

Scroferneck (2006) divide os estudos sobre a comunicagdo organizacional em dois
grandes periodos, sendo que no primeiro aponta uma concepg¢do tradicional na qual a
comunicagdo era compreendida como uma ferramenta cujo objetivo principal era tornar
possivel a realizacdo das metas organizacionais. O segundo periodo foi marcado pelo
surgimento de novas correntes como a Teoria Naturalista e a Critica.

O primeiro periodo é estudado no segundo capitulo deste trabalho, Concepcao
Sisttmica da Comunicacdo Organizacional, elencando o conceito trazido por Margarida
Kunsch (2016), que defende a comunicagdo organizacional integrada como a atuagdo
simultanea de diversas areas. Gaudéncio Torquato (2015) se posiciona de forma semelhante a
Kunsch (2016) e propde um modelo de comunicagdo organizacional com categorias, niveis,
fluxos e redes. Por outro lado, Daniel Galindo (2009) e Roberto de Castro Neves (2000)
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concordam que a comunicacgdo organizacional integrada consiste em um resultado da reacéo
das organizacGes as mudangas do mundo.

No terceiro capitulo, Comunicacdo Organizacional: Uma Nova Abordagem, €
estudado o segundo periodo explanado por Scroferneker (2006) e discorre sobre a concepg¢éo
pos-moderna de comunicacdo organizacional a partir do Paradigma da Complexidade e da
Teoria das Mediagdes, a fim de entender como a discussao sobre esse tema é transformada ao
longo dos anos até chegar a nova concepgdo de comunicacdo organizacional. Uma dessas
discuss0es é trazidas por Sandra Portella Montardo (2005) que aproxima e relaciona a Teoria
das Mediagdes, de Martin-Barbero, e o Paradigma da Complexidade, de Morin (1990), a
partir de trés pontos: a questdo do sujeito, a realidade em sua descontinuidade e a
transdisciplinaridade.

Da mesma forma, Rudimar Baldissera (2008) reflete sobre comunicagédo
organizacional sob o viés da complexidade e propde duas dimensbes para entender o tema:
uma como subsistema sociocultural e outra como o conjunto de todos os sentidos que
circulam nos processos de comunicacdo no que diz respeito a organizacdo. Entretanto,
Marlene Marchiori (2008) contribui para a discussao trazendo outras formas de compreender
a comunicacdo organizacional ao identificar quatro perspectivas metatedricas: funcionalista,
interpretativa, critica e p6s moderna.

A partir da revisdo bibliogréafica sobre as concepc¢des de Comunicagdo Organizacional
apresentada pelos autores, essa pesquisa visa aplicar uma entrevista semi-aberta junto a
representantes de agéncias de comunicacdo. A partir das respostas dadas, este trabalho parte
para conhecer e analisar as concepgdes de comunicagdo organizacional adotados pelas duas
agéncias pesquisadas a luz dos autores aqui estudados.

Foram pesquisadas duas agéncias de comunicagdo dentre 18 agéncias pré-selecionadas
para participar da pesquisa. A selecdo inicial foi realizada a partir de uma lista de agéncias
levantadas junto ao mercado de Goiania, capital de Goias, utilizando a ferramenta de busca do
Google, buscando os resultados da pesquisa com as palavras “agéncia comunicagdo Goiania”.
Para selecdo, foram adotados dois critérios: (1) numeros equivalentes de profissionais
trabalhando na atividade-fim da agéncia, ndo podendo exceder a diferenga de trés pessoas, e a
(2) formacdo académica multidisciplinar desses profissionais, sendo admitido formagdo em
Jornalismo, RelagGes Publicas, Publicidade e Propaganda, Marketing, Design e
Administracéo.
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Para realizacdo da pesquisa em campo, foram feitas entrevistas semi-abertas
com representantes das duas agéncias, seguindo um roteiro com seis questdes base, mas com
possibilidade de que mais questionamentos fossem feitos para aprofundamento dos temas
abordados. Essas entrevistas foram gravadas e transcritas e, com base nessas respostas, as
agéncias foram analisadas sob as concepgdes sistémicas e sob uma nova abordagem estudadas
na revisdo bibliografica realizadas capitulos 3 e 4 deste trabalho.

Dessa forma, este trabalho esta estruturado da seguinte forma: no capitulo 2 sera
abordada a classificacdo da comunicacdo organizacdo no campo teorico; no capitulo 3 sera
analisada a concepc¢do sisttmica da Comunicacdo Organizacional; no capitulo 4 sera
explicado como as mudancas ocorridas a partir da década de 1980 alteraram as relacdes
organizacionais e as tornaram complexas. A partir do capitulo 5, este trabalho parte para a
pesquisa em campo, sendo que no capitulo 5 é relatada a metodologia explicada, bem como as
formas de coleta de dados e as informacGes essenciais sobre as duas agéncias de comunicagdo

pesquisadas para este trabalho.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACAO: UMA CLASSIFICACAO NO CAMPO
TEORICO

Diante da mudanca na forma de entender a comunicacao no ambito cientifico, e mais
especificamente a comunicacdo organizacional, Scroferneker (2006) em seu artigo na Revista
FAMECOS classifica os periodos dos estudos sobre comunicacdo organizacional em dois
grandes momentos, o primeiro ocorre de 1900 a 1970 e o segundo, de 1970 até o presente
momento.

Scrofernecker (2006) afirma que até a década de 1970, os estudos fundamentavam-se
em trés teorias e sdo elas: a Doutrina Retorica Tradicional, a Teoria das Relagbes Humanas e
a Teoria da Gestdo Organizacional. No segundo periodo, que se estende até os dias de hoje, 0s
estudos em comunicacdo organizacional tem como base outras trés teorias: a Moderna ou
Empirica, a Naturalista e a Critica.

No primeiro periodo de 1900 & 1970, a Comunicagdo Organizacional era
compreendida como uma ferramenta cujo objetivo principal era tornar possivel a realizacdo
das metas organizacionais. Com base nas afirmac6es de Putnam, Phillips e Chapman (apud
SCROFERNECKER, 2006, 48), a autora relata que os anos 80 trouxeram uma ruptura com o
passado, 0 que proporcionou o0 surgimento de novas correntes como a Teoria Naturalista e a
Critica.

A teoria Naturalista considerava que a realidade organizacional era fruto da
construgdo social, isto é, era historicamente construida e se revelava a partir
de uma ‘“verdade” que estava fora dela. A organizacdo vista como
ideogréfica, assemelhava-se a um organismo, e era representada através de
imagens e percebida como um ente permedvel em relagdo ao ser entorno.
(SCROFERNECKER, 20086, 48)

Por outro lado, na Teoria Critica organizacao € entendida de uma forma mais radical,
sendo considerada como um ambiente de conflito de classes. Scrofernecker (2006) explica
que a Teoria Critica afirma que a comunicagdo é usada como uma ferramenta para mascarar
as realidades materiais da organizagdo, pois “enfatiza os aspectos ideologicos da
comunicacdo, admitindo-a como causa de uma falsa consciéncia entre dirigentes e
trabalhadores” (p. 48).

Diante dessa classificacdo trazida por Scrofernecker (2006), podemos sintetizar a

Comunicacéo Organizacional no quadro abaixo.
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Tabela 1: Comunicagdo Organizacional conforme Scrofernecker (2006)

Periodo Concepcao de Comunicacdo Organizacional
De 1900 até 1970 Ferramenta para alcance das metas organizacionais
De 1970 até os dias atuais Percebida como um ente permeavel em relacdo ao ser
entorno

Marchiori (2008) discorre sobre a comunicacdo organizacional sob quatro
perspectivas metatedricas e sdo elas: a funcionalista, a interpretativa, a critica e a pos-
moderna. A primeira, funcionalista, entende a organizacdo como uma entidade Unica, nela os
seus integrantes visam alcancar objetivos e interesses em comum. Nessa perspectiva, a
comunicacgdo é tida como mecanicista e linear, passivel de ser medida e avaliada, podendo ser
estrategicamente articulada para controlar uma situacdo e manter a integridade da
organizacao.

A segunda perspectiva analisada por Marchiori (2008), interpretativa, tem enfoque na
relacdo direta com o0s seres humanos enquanto atores sociais, visto que estes sdo capazes de
construir uma determinada realidade fazendo uso da linguagem, dos simbolos e
comportamentos nas organizagGes. A autora explica que para os tedricos da perspectiva
interpretativa existe uma interacdo e uma visdo de conjunto que influenciam os
comportamentos organizacionais, sendo portanto predominante a participacdo dos préprios
individuos na realidade organizacional.

Quanto a perspectiva critica, Marchiori (2008) destaca que € ela responsavel pela ideia
de organizaces mais democraticas, na qual é possibilitado aos seus membros condi¢des para
desenvolver todas suas potencialidades. 1sso € resultados da defesa da necessidade de um
equilibrio nas organizacdes, tendo em vista as diferencas entre gestores e funcionarios que
corroboram para um ambiente de “dominagao” e “opressao”.

Diante dessas quatro perspectivas trazidas por Marchiori (2008), pode-se sintetizar de
acordo com a tabela abaixo:

Diante dessa visdo de organizacdo, as pesquisas realizadas pelos teoricos da
perspectiva critica da Comunicacdo Organizacional visam colaborar para que a comunicagéo
organizacional seja livre e aberta e que assim a sociedade e os individuos alcancem seus
objetivos.

A quarta e ultima perspectiva trazida por Marchiori (2008), a pds-moderna, vem de

encontro a uma nova abordagem de comunicacdo organizacional desenvolvida ao longo dos
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ultimos anos, que entende que a organizacdo € caracterizada pela descentralizacdo da
autoridade e dos relacionamentos das unidades e entre as unidades.
Tabela 2: Quatro perspectivas de Comunicagdo Organizacional por Marchiori (2008)

Perspectiva Concepcdo de Comunicagao Organizacional

Funcionalista ~ Visa alcancar objetivos e interesses em comum

Interpretativa  Entende os seres humanos como atores sociais capazes de construir uma

realidade

Critica Defende a necessidade de um equilibrio nas organizacdes

Pds-moderna  Descentralizacdo da autoridade e dos relacionamentos

Diante das perspectivas trazidas por Marchiori (2008) e dos conceitos abordados pelos
autores referenciados neste trabalho, foi possivel perceber a importancia das teorias
funcionalistas e p6s moderna para nosso estudo ja que apresentam maior alinhamento em suas
visdes e perspectivas com a andlise que se pretende fazer neste trabalho. Sendo assim, a
concepcao sisttmica da Comunicacdo Organizacional, estudada no capitulo 3, se aproxima do
funcionalismo e a Comunicacdo Organizacional: Uma Nova Abordagem, capitulo 4 deste
trabalho, se aproxima da perspectiva ps moderna de Marchiori (2008), com explanado
acima, mas que neste trabalho é analisada sob a luz do conceito de complexidade trazido por
Edgar Morin (1990).
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3 CONCEPCAO SISTEMICA DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicacdo organizacional consiste em um resultado do conjunto de esfor¢os dos
tedricos em compreender a necessidade das organizacbes em adequar a comunicacdo as
mudancgas ocorridas ao longo dos anos. Entre essas mudancas estdo o advento da
globalizacdo, o avanco das tecnologias, especialmente das tecnologias de informacdo e
comunicagéo: a internet.

Antes dessas mudancas, 0S processos comunicacionais dentro das organizagGes eram
analisados pelo viés sisttmico, como pode-se observar nos estudos de Kunsch, Torquato,
Galindo, Kotler e Keller, dentre outros. Kunsch (2016) faz uma analise sistémica da
comunicacdo organizacional predominante nas décadas de 1960, 1970 e 1980, quando a
comunicacdo era entendida sob o prisma funcionalista e da eficacia organizacional no qual
acreditava-se 0 comportamento comunicativo possa ser medido e padronizado e desconsidera
0s contextos sociais, politicos, econdmicos, tecnoldgicos e organizacionais.

Kunsch (2016) analisa a comunicacdo organizacional a partir da concepgdo da
Comunicacéo Integrada, subdividindo as areas da comunicacéo e defende-a como o resultado
da convergéncia dessas areas atuando simultaneamente. Comunicacdo institucional,
comunicagdo mercadoldgica, comunicacgdo interna e comunicacao administrativa compdem o
que Kunsch (2016) considera como Comunicacdo Organizacional Integrada e atuam com base
em uma politica global da institui¢do. “Sao essas formas de comunica¢do que permitem a uma
organizacdo se relacionar com seu universo de publicos e com a sociedade em geral” (2016,
p. 150).

A autora traz um debate sobre o conceito de cada uma dessas areas que formam a
Comunicacdo Integrada e busca em outros estudiosos base para fundamentar sua
argumentacdo. Um deles é Gaudéncio Torquato do Rego (1985, apud KUNSCH, 2016) que
define o que caracteriza a comunicacdo institucional e delimita seus objetivos. A partir das
afirmacOes de Torquato (2015), Kunsch (2016) afirma que a comunicagéo institucional busca
dar énfase a missdo, visdo e valores da organizacdo por meio das praticas de relagdes
publicas.

Quanto ao conceito de comunicagdo mercadolégica, Kunsch (2016) analisa que as
obras mais referenciadas sobre o0 assunto discorrem sobre todos os componentes do marketing
como propaganda, promocdo de vendas, merchandising, entre outros. Entretanto afirma que

atualmente esse conceito tem tomado uma abordagem mais abrangente e faz um comparativo
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dos conceitos trazidos por Daniel dos Santos Galindo (1986, apud KUNSCH, 2016) e ainda
por Torquato (1985, apud KUNSCH, 2016).

Galindo (1986, apud KUNSCH, 2016) compreende a comunica¢do mercadoldgica
como 0 conjunto composto por toda manifestacdo comunicativa realizada pela empresa com o
propdsito de elaborar mensagens persuasivas dentro do contexto de seu consumidor-alvo. Ja
Torquato (1985, apud KUNSCH, 2016) traz um entendimento aproximado afirmando que o
objetivo da comunicagdo mercadoldgica consiste na promocéo da troca de produtos e servigos
com vistas a cumprir os objetivos determinados no plano de marketing.

Kunsch (2016) discorre sobre comunicacgdo interna e destaca o conceito trazido pelo
Plano de Comunicacdo Social da Rhodia que compreende como uma ferramenta estratégica
para harmonizar os interesses dos funcionarios e da empresa. Além disso, a autora lanca mao
dos conceitos trazidos do endomarketing para compreender a comunicacgdo interna, entre eles
Medeiros Brum (1996, apud KUNSCH, 2016) que afirma que o endomarketing € responsavel
por fazer com que todos funcionérios tenham a mesma visao sobre 0s negdcios da empresa.

A autora recorre a outros autores que se opdem a ideia do endomarketing como
Ricardo Fasti (1999, apud KUNSCH, 2016) que entende o publico interno ndo como
mercado, mas sim como um organismo Vvivo que demanda uma organizacdo conduzida de
forma que todos os seus 6rgdos atuem com favor de sua existéncia. Kunsch (2016, p. 156)
defende, portanto, a comunicagdo interna como ‘“uma area estratégica, incorporada no
conjunto da definicéo de politicas, estratégias e objetivos funcionais da organizagio”.

Quanto a comunicacdo administrativa, Kunsch (2016) parte do que discorre Charles
Redfield (1980) que a entende como um composto de cinco elementos: um comunicador (1)
que transmite(2) mensagens(3) a um destinatario(4) com objetivo de influenciar
comportamento e obter uma reacdo(5). Entretanto, a autora conclui que a comunicagdo
administrativa é realizada dentro da organizacdo viabilizando o sistema organizacional, mas
ndo se confunde com a comunicacéo interna, nem pode substitui-la.

Kunsch (2016) relata o exemplo da Rhodia com seu Plano de Comunicacgdo Social que
adotava uma estrutura de comunicacdo integrada constituida por uma Geréncia de
Comunicacdo Social a qual cabia coordenar as atividades na empresa e pelas divisdes de
Imprensa, responsavel pela assessoria de imprensa e publicacbes, Relagbes Publicas, que
cuidavam dos projetos institucionais e comunitarios, e Marketing Social, responsavel pela

publicidade, valorizagdo do consumidor e pesquisa de mercado.
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Conforme a descrigdo no proprio Plano de Comunicacéo Social, a Rhodia necessitava
delimitar e esclarecer sua atuacdo perante seus publicos, visto que possuia uma boa imagem,
porém difusa. Mas ndo sd por isso o Plano foi elaborado, havia um interesse por parte da

empresa em se adequar as mudancas politicas pelas quais o Pais passava na década de 80.

A Rhodia abandona o low-profile que caracterizou, no passado, as suas
relacBes com os seus publicos, para adotar uma postura de portas abertas,
receptiva ao debate, por considerar o risco da omissdo mais grave do que o
representado pelo defesa de pontos de vista. [...] Abandona-se, pois, uma
posicdo de acomodacgdo ou reserva em relacdo a nossa imagem publica.
(Rhodia, 1985, p. 4)

Gaudéncio Torquato (2015), por sua vez, discorre sobre a comunicacdo como poder
nas organizacdes, partindo primeiramente do conceito de organizacdo com base nas
contribuigdes de Parsons (2015, apud Gaudéncio, p. 21) e da Teoria de Sistemas. O primeiro
compreende a organizacdo como unidade social cujo objetivo é execucdo de metas
especificas, ja a teoria de Sistemas adota o conceito de organizacdo conforme um sistema é
todo organizado, sendo instituido de acordo com a integracao das partes.

Diante disso, Torquato (2015) explica que a comunicacéo é entendida como sistema
aberto, composto por seis elementos: fonte, codificador, canal mensagem, decodificador e
receptor. E, assim, divide o processo comunicacional em duas etapas: a transmissdo da
mensagem e a recuperacdo. Entretanto, Torquato (2015) defende que o0 processo
comunicacional seja identificado por outros elementos diferentes do que é proposto por esse
modelo matematico- cibernético de N. Wiener.

Dessa forma, Torquato (2015) prefere em seu trabalho identificar os condicionantes
sociologicos e antropoldgicos que influenciam o processo comunicacional, envolvendo as
fontes, codificadores, decodificadores e 0s receptores. A partir desses conceitos de
organizacdo e comunicacdo, 0 autor procura alinhar esses dois aspectos fazendo a relacéo
entre 0s termos.

Segundo Torquato (2015, p. 23), a organizacao persegue um equilibrio entre as partes
que a compBem, este equilibrio é resultado da organizagdo de suas partes que sdo integradas
em decorréncia do processo comunicacional. “A comunicagdo, como processo, da vida, por
meio do encadeamento das partes, a empresa. Aceitando-se a premissa: pode-se extrair a
conclusdo: uma empresa organiza-se, desenvolve-se, enfim, sobrevive, gragas ao sistema de

comunicac¢do que ela cria e mantém [...]".

21



Ap0s abordar sobre os conceitos de comunicacdo e organizacdo e relacionando-os,
Torquato (2015) procura, portanto, fazer um paralelo entre a comunicacdo de massa e a
comunicagdo organizacional com objetivo de compreender se esta por ser considerada de
massa. Para isso, 0 autor perpassa pelo conceito de massa elaborado por Blumer (1971),
muito aceito nas ciéncias sociais.

Uma vez relacionado o conceito de organizagdo e comunicagdo e definido se a
comunicagdo organizacional pode ser ou ndo considerada de massa, Torquato (2015) parte
entdo para definir a comunicacdo organizacional e seus objetivos. O autor é taxativo em
afirmar que a meta final da comunicacdo organizacional consiste em gerar consentimento,
produzindo aceitacdo por meio da comunicagdo expressivo-emocional. Entretanto, o autor
considera que realizar uma comunicagdo que realmente estimule o engajamento do corpo
social de uma empresa pode encontrar dificuldades diante do sistema burocratico-normativo
das organizacdes.

Nesse cenario, Torquato (2015) orienta que os profissionais que lidam com a
comunicacdo nas organizacgdes direcionem o discurso simbolico a um patamar intermediério,
de forma que aproxime as diferencas entre as comunicacdes técnicas; as comunicagdes
cognitivas, pertinentes aos comportamentos individuais; e as comunica¢des normativas, que
consistem em transmitir normas e valores da organizagéo.

O autor prop0e, portanto, um modelo de comunicagdo organizacional com categorias,
niveis, fluxos e redes, além de processos, veiculos e tipos. O esquema proposto por Torquato
(2015) deve ser conduzido por um centro de coordenacdo que devera ser responsavel por esse
conjunto de atribuicdes, além de ser responsavel pelas pesquisas, estratégias, taticas,
programas, planos, projetos, politicas, normas e métodos.

Para viabilizar a coordenacéo dessas atribui¢des, Torquato (2015) identifica 11 vetores
que influenciam as situacdes de comunicacdo e sdo eles: identidade cultural, jornalismo,
relacBes publicas empresariais, relacbes publicas governamentais, marketing cultural,
publicidade comercial/industrial, publicidade institucional, editoracdo, identidade visual,
prospeccdo, selecdo e tratamento da informacdo e armazenamento e disseminacdo de
informacao.

Esses vetores, quando orientados e conduzidos por um Unico centro de
coordenacdo, somam valores, aumentando suas potencialidades de acordo
com as leis da sinergia, que recomendam a unido de elementos congéneres
(dentro de uma mesma espécie). Em comunicacdo, a sinergia entre 0s
vetores ¢ vital para chegar ao objetivo de “preservagdo de uma linguagem
sistémica e integrada” (TORQUATO, 2015, p. 127).
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Galindo (2009), entretanto, afirma que a concepcdo de comunicagdo integrada surge
da necessidade das organizagGes em enfrentar as mudangas constantes do mercado a partir
dos anos 80. O autor afirma que a idéia foi desenvolvida a partir do crescimento das empresas
pos-milagre econémico, pos ditadura e aumento da inflacdo. Diante disso, as organizacdes
passaram a recorrem ndo s as agéncias convencionais, mas também aos especialistas para

implantar novos elementos nos planos promocionais.

Algumas agéncias reagiram a este momento de busca de sinergia entre as
ferramentas promocionais adquirindo empresas de relages publicas
promocao de vendas, marketing direto e convertendo-se entdo nas primeiras
“agéncias” de comunicacdo integrada, oferecendo aos seus clientes acdes
diferenciadas além da classica compra de midia (GALINDO, 2009, p. 198).

As agéncias compreenderam, por sua vez, que o sucesso no futuro dependia da
habilidade em desenvolver e oferecer todas as possibilidades promocionais e suporte
necessario para que seus clientes implementem um programa de comunicacdo integrada de
marketing. Galindo (2009) afirma que por isso muitas agéncias passaram a oferecer o que
muitas delas mesmas chamam de comunicacdo 360°, que consiste em um Servico
multidisciplinar que visa atender a comunicacao integrada demandada por seus clientes.

Sobre a comunicagdo integrada de marketing, Daniel Galindo (2009) a entende como
novidade surgida nos anos 80 com carater multidisciplinar que recorre aos diversos esforcos e
recursos de comunicac¢do junto aos varios publicos de interesse da organizacdo. Ele fala sobre
a integracdo das diversas ferramentas da comunicagdo para alcancar os objetivos globais da
organizacdo e que, nesse processo, ndo cabe apenas uma troca de informacbes, mas a
construgéo e manutengédo da imagem corporativa.

Galindo (2009) defende que esse processo de construcdo e manutencdo promove o
repensar das antigas praticas e mostra a necessidade de integrar a comunicacdo. O autor lista
ainda as mudancas ambientais que levam as organizacbes a buscarem integrar as
competéncias comunicacionais, entre elas: o crescimento da internet, desconfianca em relacéo
as midias massivas e a transferéncia de investimento de midia.

Diante dessas e outras mudancas constantes, Galindo (2009) enuncia que as
organizagOes ndo podem ser dependentes de apenas uma ou duas formas de comunicagdo com
0 mercado, sendo necessario usarem a multiplicidade de meios que melhor promovam

relagGes com seus publicos.
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Ele defende esse posicionamento argumentando que “[...] 0 simples fato de integrar as
varias competéncias comunicacionais é em sintese a mera busca pela otimizagdo dos
investimentos” (2009, p. 202). Dessa forma, o referido autor depreende que esse carater
multidisciplinar consiste na articulagdo de um conjunto de esforcos que objetivam construir
uma imagem por meio de milhares de contatos planejados ou ndo, resultantes do tempo e
investimento.

Roberto de Castro Neves (2000) traz o conceito de comunicacdo empresarial integrada
mais abrangente, mais proxima da gestdo de negocios. O autor faz um paralelo entre a
comunicacdo segmentada e a comunicacao integrada, a primeira funciona com trés conjuntos
de esforgos independentes com or¢amentos, recursos e estratégias proprias.

Neves (2000) identifica esses trés conjuntos: comunicacdo de marketing, voltada para
clientes e consumidores; comunicacdo institucional, responsavel pela imagem da instituicao e
a comunicacdo interna que lida com o publico interno da empresa. O autor defende que as
mudangas no mundo como globalizacdo e a redugdo da predomindncia da hegemonia
econdmica criou um ambiente que demanda que a comunicagdo adote outra abordagem.

Essas demandas sdo consequéncias da consciéncia que os diversos publicos,
funcionarios, clientes e acionistas, tém de serem cidaddos. ‘“Nessa condic¢do, entre outras
coisas, eles querem saber se a empresa produz riquezas para 0 pais, se respeita as leis, 0s
individuos e a natureza, se tem um papel social relevante” (NEVES, 2000, p. 68). Além disso,
0 autor explana que a comunicacdo integrada deve funcionar por meio de um colegiado
interfuncional formado por todas as fungdes que comunicam com os publicos da empresa.

Entre essas fungdes, o autor lista desde marketing e relagdes publicas até advocacia e
recursos humanos. Neves (2000) argumenta que gerir a comunicacdo empresarial por um
colegiado interfuncional é o melhor caminho para a unificacdo e integracdo da mesma.

Segundo ele, o colegiado vai:

[...] diminuir o desgaste interno, somar habilidades e conhecimentos,
aproveitar visdes diferenciadas, economizar recursos, evitar dissonancias,
produzir conflitos positivos, criar uma cultura interna, e, por fim, assegurar a
protecdo a imagem empresarial (NEVES, 2000, 70).

Kotler e Keller (2006), por sua vez, esquematizam as ac¢Oes a serem realizadas pelos
profissionais de comunicacdo em sete etapas que levam a ultima: gerenciamento da
comunicacgéo integrada de marketing (CIM). Essas etapas estruturam a ordem dessas acOes

obter eficidcia nos processos comunicacionais. A primeira consiste na identificacdo do
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publico-alvo, passando para determinagdo dos objetivos, elaboracdo da comunicacao, selecao
dos canais, estabelecimento do orgamento, decisdo sobre 0 mix de comunicag¢do, mensuracao
dos resultados da comunicagéo e, por fim, o gerenciamento da CIM.

A comunicacao integrada de marketing defendida por Kotler e Keller (2006) consiste
em um planejamento de comunicacdo de marketing que esta inserido dentro de um plano mais
abrangente da organizacdo. Nesse conceito esta inserido uma série de disciplinas de
comunica¢do como propaganda, relagbes publicas, promo¢do de vendas, cabendo ao
planejamento combinar essas disciplinas para “oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo
por meio de mensagens integradas com coesdao” (KOTLER e KELLER, p. 556).

Os estudiosos afirmam que € necessario adotar uma “visdo de 360°” do consumidor a
fim de entender as diferentes formas de influéncia exercida pela comunicagdo sobre seu
comportamento diario. Entretanto, Kotler e Keller (2006) traz para discussdo a problematica
implementacdo desse conceito na ambito pragmatico. Uma das razGes € o pouco
conhecimento dos profissionais especialistas sobre outras ferramentas de comunicagéo e o
grande nimero de agéncias contratadas em diferentes paises, levando a uma comunicagéo
difusa e dispersa.

A comunicagdo integrada de marketing é capaz de produzir uma mensagem
mais coerente e um impacto mais expressivo nas vendas. Ela forca a
geréncia a refletir sobre todas as formas pelas quais o cliente estabelece
contato com a empresa, COMO a empresa comunica Seu posicionamento, a
importancia relativa de cada veiculo e as questdes de timing (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 559).

Apos discorrer sobre o conceito de comunicacdo organizacional na perspectiva
sistémica, nota-se que houve significativos avancos na forma de compreender o processo
comunicativo dentro das organizagGes. Entretanto hd que se ressaltar que algumas
caracteristicas persistem apesar das mudancas ocorridas ao longo das Gltimas décadas. As
concepcdes padronizadas foram deixadas de lado para que o contexto no qual a organizagéo
esta inserida passasse a ser considerado ao elaborar as estratégias. No entanto, alguns autores
mantém a perspectiva de sistema suscetivel ao monitoramento e a necessidade de distribuicdo

de atribuicGes ou funcdes as diferentes areas.
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4 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: UMA NOVA ABORDAGEM

Em decorréncia das mudancgas ocorridas no mundo a partir da década de 1980, as
organizacOes se perceberam em uma situacdo na qual precisavam adequar a forma de se
comunicar com seus publicos, a fim de atender as demandas oriundas dos novos tipos de
midia resultantes do desenvolvimento das novas tecnologias de informacao e comunicacao.

Diante desse cendrio, é necessario portanto entender os processos que tornaram as
relacBes humanas complexas a partir dessas mudancas e entender também como a concepcao
sistémica da Comunicacdo Organizacional foi gradativamente dando espaco para uma nova
concepcao, que neste trabalho foi denominado de Comunicacdo Organizacional: Uma Nova
Abordagem. Para isso, o pensamento de Edgar Morin (1990) sobre o Paradigma da
Complexidade foi analisado, bem como a Montardo (2005) ao relacionar o que as afirmacdes
de Morin com a Teoria das Mediacdes, de Martin-Barbero, e ao Rudimar Baldissera (2008),
quando reflete sobre a Comunicagdo Organizacional também sob a luz de Morin (1990).

Para entender o conceito de complexidade, Morin (1990) afirma que, a primeira vista,
a complexidade pode ser entendida com um “tecido (complexus: o que € tecido em conjunto)
de constituintes heterogéneos inseparavelmente associados” (p. 20). Entretanto, o autor traz
uma segunda abordagem que compreende a complexidade com um tecido de acontecimentos,
acoes, interagdes que compdem nosso mundo. Ao discorrer sobre a complexidade inserida na
ciéncia por Wiener e Ashby, o autor afirma que esta ndo pode ser reduzida a incerteza ou a

guantidade de unidades e interacfes que desafiam nossas possibilidades de calculo.

A complexidade esta portanto ligada a uma certa mistura de ordem e
desordem, mistura intima, ao contrario da ordem/desordem estatistica, onde
a ordem (pobre/estatica) reina ao nivel das grandes populagdes e a desordem
(pobre, por que é pura indeterminacdo) reina das unidades elementares.
(MORIN, 1990, p. 52)

Morin (1990) afirma que a compreensdo sobre a complexidade s6 é possivel apds
depreender o paradigma da simplicidade. Este, por sua vez, determina uma ordem ao universo
e elimina a desordem, de forma que separa 0 que tem uma ligacéo e une o que esta separado.
Dessa forma, o autor compreende que o pensamento simplificador possui dois tipos 16gicos

de operacao, disfuncdo e reducdo, o que considera “brutalizantes e mutiladores” (p. 112), logo

ele apresenta trés principios do pensamento complexo.
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O primeiro principio € identificado por Morin (1990) por dialogico, este permite
entender a dualidade na unidade, associando-os como complementares e antagbnicos ao
mesmo tempo. O segundo principio, da recursdo, consiste em entender 0 processo e seus
efeitos como causa e produtores ao mesmo tempo do que produzem. Para explicar este
principio, o autor cita o remoinho que é simultaneamente produzido e produtor e afirma que
os individuos sdo produtos de um processo de reproducdo que ja existe antes deles mesmo e

do qual se tornam produtores.

Essa ideia é valida também sociologicamente. A sociedade é produzida pelas
interacdes entre individuos, mas a sociedade, uma vez produzida, retroage
sobre os individuos e produ-los. Se ndo houvesse a sociedade e sua cultura,
uma linguagem, um saber adquirido, ndo seriamos individuos humanos. Por
outras palavras, os individuos produzem a sociedade que produz os
individuos. Somos simultaneamente produzidos e produtores (MORIN,
1990, p. 108).

O terceiro principio para entender a complexidade foi nomeado por Morin (1990) de
hologramatico e pensado a partir da ideia de Pascal (1670, apud MORIN, 1990, p. 110) ao
afirmar “ndo posso conceber o todo sem conceber as partes e ndo poss0 conceber as partes
sem conceber o todo”. Ao contrario do que dispde a Teoria de Sistemas estudada no capitulo
anterior que compreende do sistema a partir do todo para as partes, a ideia de Pascal (apud
MORIN, 1990, p. 110) inviabiliza a linearidade e enriquece o conhecimento das partes pelo
todo e de todo pelas partes, visto que o conhecimento pode ser adquirido das partes regressa
sobre o todo e que o todo ndo existe sem a organizacgao regressa sobre as partes.

Tabela 3: Principios da Complexidade por Edgar Morin (1990)

Principio Definicédo
Dialdgico Dualidade na unidade, complementares e antagdnicos a0 mesmo tempo
Recursivo O processo e seus efeitos como causa e produtores a0 mesmo tempo

Hologramatico  “N&do posso conceber o todo sem conceber as partes e Nd0 POSSO

conceber as partes sem conceber o todo”, de Pascoal

Morin (1990) aborda também o paradigma da complexidade no contexto de empresa e
mercado. Uma vez que a primeira estd inserida no segundo, a empresa produz servigos e

produtos ao mesmo tempo que se autoproduz, pois produz tudo que é necessario para sua
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existéncia e organizacgdo. Diante disso, o autor elabora o seguinte enunciado “quem produz as
coisas a0 mesmo tempo autoproduz-se; o proprio produtor ¢ o seu proprio produto” (1990, p.
125).

Dessa forma, ndo ha separacdo entre individuo e sociedade, ndo ha separacdo entre a
empresa com sua producao e estudo de mercado de um lado e seus problemas com relagdes
humanas, pessoal e de relagdes publicas, sendo compreendidos por Morin (1990) como
processos inseparaveis e interdependentes.

Diante desse paradigma da complexidade, Montardo (2005) relaciona-a com a Teoria
das Mediacdes, de Martin-Barbero, a partir de trés pontos: a questdo do sujeito, a realidade
em sua descontinuidade e a transdisciplinaridade. Sobre o primeiro, a autora afirma que o
sujeito atua como promotor da interacdo de toda dindmica social e o surgimento de novas
identidades no qual esta inserido. Visto sua influéncia no meio em que esté inserido e toda sua
subjetividade e considerando a Teoria das MediacBes, a autora considera que 0 sujeito
transmite as descontinuidades da realidade.

Visto que essa realidade descontinua ndo € linear, € entendida, portanto, a partir da
dindmica da histéria conforme a acdo desse sujeito que é ndo sé racional, também age movido

por sentimentos, paixdes, raivas e medos.

Tal realidade descontinua pode ser visivel na musica que as massas ouvem, e
gue reinventam, nos programas e filmes assistidos, os quais vao adquirir o
sentido que a recepcdo der a eles, nos novos usos que as inovacdes
tecnologicas passam a ter nas maos de individuos, acolhidos pelas
identidades culturais em formag&o, entre outras situagoes (MONTARDO,
2005, p. 13).

Para inserir a questdo da transdisciplinaridade, Montardo (2005) afirma que esse
conceito emerge como um método alternativo para entender a comunicacao a partir do espacgo
das mediacGes. Apesar das criticas quanto a falta de rigor e de seriedade metodoldgica, a
autora defende que toda ciéncia é transdisciplinar “por se tratar de transformacdo dos
principios que organizam o conhecimento e ndo de acimulo de conhecimento” (p. 15).

Ainda para explicar como essa complexidade reverberou na concepgdo da
comunicagdo organizacional, Baldissera (2008) faz uma reflexdo sobre o tema a partir do
paradigma da complexidade. O autor reflete sobre a comunicacdo organizacional em duas

dimensGes. A primeira entende como um subsistema sociocultural em que a comunicacdo
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organizacional consiste em todos processos de comunicacdo e disputa de sentidos do ambito
das relacOes organizacionais.

A segunda dimensdo defendida por Baldissera (2008) reflete sobre a comunicagédo
organizacional sob o viés da complexidade. Esta investiga, interpreta, seleciona, circula e

disputa os sentidos de forma a legitimar a organizacao.

[...] trata-se de pensar e realizar o didlogo para, hologramética, dialégica e
recursivamente: permitir-se transformar e ser transformado; respeitar a
alteridade em sua diversidade; pensar 0 planejamento como norteador e ndo
como certeza; compreender o conflito como possibilidade de
criagdo/inovacdo; abandonar as zonas de conforto ditadas pelas verdades
absolutas; aceitar as proprias limitagdes e o (re)tecer a cultura
organizacional; potencializar as falas; e aprender a escutar (BALDISERRA,
2006, p. 174).

Dessa forma, sob o Paradigma da Complexidade, Baldissera (2008) considera
comunicacgéo organizacional todos os sentidos que circulam nos processos de comunicagao no
que diz respeito a organizacdo e, portanto, deva ser ampliada e ultrapassar o que ele chama de
“fala autorizada”. Esse termo € designado por Baldiserra (2008) como lugar da autoridade que
quer informar/formar, controlar, acompanhar, avaliar, dentre outras atividades de coordenacéo
e dominacdo. Ele acrescenta ainda que nessa perspectiva esta incluida também a comunicacédo
“que se da nas fissuras, nas resisténcias, nas zonas de escuriddo, nas transversalidades, nos
lugares de interdigdo e das fugas” (p. 47).

Diante do que afirma Baldissera (2008), pode-se sintetizar as duas dimensdes
conforme a Tabela 4.

Tabela 4: Duas dimensdes da Comunicagdo Organizacional por Baldissera (2008)

Dimenséo Definicédo

Subsistema sociocultural ~ Processos de comunicacdo e disputa de sentidos no ambito
das relagcdes organizacionais

Sob viés da Complexidade Investiga, seleciona, circula e disputa os sentidos para

legitimar a organizacéo

Outros autores tém estudado também sobre o tema e elaborado outras definigdes para
o termo. Carolina Terra (2010) em sua tese de doutorado discorre sobre a relagdo entre a

comunicagdo organizacional e o contetdo produzido pelo usuarios nas midias sociais. Para
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iss0, versa a respeito do conceito de usuario-midia e da comunicacdo organizacional que, para
fim de seu estudo, considera sindnimos os termos “comunicagdo corporativa”, “comunicagao
organizacional” e “comunica¢do empresarial”.

A autora defende que todos esses termos se referem as atividades de comunicagao
desenvolvidas pelas organizacGes para estabelecer relacionamento com seus publicos. Terra
(2010, p. 123) explica que

Com o passar do tempo, o conceito de empresas ficou restrito para poucos
tipos de organizacdo. Dai se passou a adotar o termo ‘“comunicagdo

organizacional” por sua amplitude e por abranger todo tipo de companhia,
seja do primeiro, segundo ou terceiro setor.

Diante das mudancas na perspectiva sobre Comunicagdo Organizacional, Terra (2010)
explana que o objetivo da Comunica¢do Organizacional consiste em analisar tendéncias,
conjecturando as possiveis consequéncias, e, portanto, orientar a direcdo e desenvolver acbes
que atendam aos interesses dos envolvidos: instituicdo e os seus diversos publicos.

Ao falar sobre puablicos, Terra (2010, p. 127) defende que a insercdo das novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC's) alterou substancialmente a relacdo das
organizagfes com seus publicos, uma vez que as definicdes de interno, externo e misto ja néo
atendem as demandas da atualidade. “Uma mesma pessoa pode ser funcionaria, consumidora
e formadora de opinido nas redes ao mesmo tempo” .

Nesse cenario, Terra (2010) desenvolve o que considera como usuario-midia. Este €
um heavy-user da internet e das midias sociais que produz, compartilha, dissemina contetdo
préprio e de outros usuarios. A autora explica ainda que ha niveis de usuario-midia
determinados conforme seu comportamento na internet “os que apenas participam com
comentarios em iniciativas on-line de terceiros; e 0s que de fato produzem contetdo
ativamente” (p. 86).

A partir desse conceito de usuario-midia, a autora verifica com a pesquisa em campo
como a area de Comunicacgdo Organizacional lida com esse usuario que também é produtor de
contetdo e com os contetdos por ele gerados. Ao questionar as organizagdes durante sua
pesquisa, Terra (2010) teve alguns retornos que permitiram as seguintes conclusoes, entre elas
que as organizagdes estdo de preocupadas com o usuario-midia por que consideram 0
monitoramento das percepcdes na web algo importante no planejamento de comunicacao.

Dessa forma, ha que se pensar em quais meios se comunicar com esse publico hibrido

e quais metodos sdo mais adequados para monitorar os fluxos de comunicacdo dentro e/ou
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fora da organizacéo, visto que os proprios colaboradores sdao também usuarios-midia fora da
organizacdo. De acordo com Terra (2010), uma possivel solucdo seria a elaboracdo e
desenvolvimento de politicas ou cddigos de conduta organizacionais direcionados para o
comportamento nas midias sociais.

Percebe-se que a comunicacdo: uma nova abordagem, segundo 0s autores aqui
estudados, pressupde uma realidade fluida, na qual os procedimentos ndo podem ser pré-
estabelecidos, padronizados, nem passiveis de um sistema de controle e monitoramento. A
comunicacdo nessa nova concepcdo pressupfe a descentralizacdo tanto das autoridades
quanto dos processos, além de ndo corresponder mais ao modelo linear de estimulo resposta.

Este estudo parte agora para pesquisa de campo buscando entender quais as
concepcdes de comunicagdo organizacional as agéncias de comunicacdo adotam em seu
trabalho. Dessa forma, o proposito consiste em saber se a concepc¢do adotada pelas agéncias
corresponde as concepcdes trazidas pelos autores estudados dentro do ambiente académico.
Para isso, sera realizada entrevistas com os responsaveis pelas agéncias a fim de entender a
concepgdo adotada e suas respostas serdo analisadas a partir do embasamento tedrico

estudado até aqui.
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA

5.1 Descricéo das técnicas e coleta de dados

Para realizar esta investigacdo, primeiramente foi feita uma revisdo tedrica sobre o
tema, buscando nos principais autores e estudiosos o conceito de Comunicagao
Organizacional. Apos leituras e diante dos conceitos debatidos no campo teérico, os autores
foram estudados sob duas concepcfes, uma sistémica que analisou 0s conceitos que mais se
aproximam do funcionalismo e uma nova abordagem sob o viés da complexidade, com base
do pensamento trazido por Edgar Morin (1990).

Na pesquisa em campo deste trabalho, foram empregados alguns métodos e
instrumentos de coleta de dados para elaborar a investigagdo com 18 agéncias de
comunicacdo localizadas na cidade de Goiania, capital do Estado de Goias. A principio,
foram contatadas 18 agéncias e ao final duas agéncias foram entrevistadas para coleta de
dados a serem analisados neste trabalho. Isso se deve por diversos motivos, entre eles a
impossibilidade de conversar com os diretores da agéncia para obter as informacdes de
filtragem ou para marcar e entrevista.

Vale ressaltar que a quantidade de agéncias de comunicacao localizadas na cidade de
Goiania, capital do Estado de Goids, entrevistadas para este trabalho ndo corresponde ao que
foi idealizado. No entanto, isso ndo invalida os possiveis resultados alcancados, pois foi
possivel entender com mais clareza o que adotam e praticam como comunicacao
organizacional as duas agéncias pesquisadas.

Como instrumento de levantamento de dados, essa pesquisa realizou entrevistas com
duas agéncias de comunicacdo em Goiania, capital do Estado de Goias, colocando-se na
perspectiva de uma pesquisa qualitativa. De acordo com o Jorge Duarte, a entrevista em
profundidade € um método que tem como objetivo coletar respostas a partir da experiéncia
subjetiva de um individuo, por meio de perguntas que possibilitem explorar ou aprofundar um
assunto. Duarte (2006, P.36) ainda acrescenta que essas perguntas “possibilitem ainda
identificar problemas, microinteracdes, padrdes e detalhes, obter juizos de valor e
interpretagdes, caracterizar a riqueza de um tema e explicar fendbmenos de abrangéncia
limitada”.

Visto as mudancas na concep¢do de Comunicacdo Organizacional, hd necessidade de
que a pesquisa em campo realizada para este estudo seja compativel com a complexidade do

tema abordado. Duarte (2006) aponta trés tipos de entrevista em profundidade: aberta, semi-
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aberta e fechada. Na primeira ndo ha uma sequéncia predeterminada de questfes, a segunda
possui um roteiro que busca tratar sobre a amplitude do problema estudado e a terceira é
realizada partindo de questionérios estruturados.

Diante dos tipos de entrevistas, adota-se para esta pesquisa a entrevista semi-aberta,
com um roteiro de poucas questdes a serem exploradas juntos ao entrevistado seguindo as
técnicas e orientacdes apresentadas pelo autor. O autor afirma que nesse tipo de entrevista o
roteiro ird apresentar entre quatro e sete questdes que permitem ao entrevistado ter um norte e

um controle do processo. Duarte (2006, p. 66) explica que:

O pesquisador faz a primeira pergunta e explora ao maximo cada resposta
até esgotar a questdo. Somente entdo passa para a segunda pergunta. Cada
questdo é aprofundada a partir da resposta do entrevistado, como um funil no
qual perguntas gerais vao dando origem a especificas. (p. 66)

A fim de garantir que a pesquisa seja realizada com agéncias que tenham a mesma
capacidade de producdo, serd necessario que elas apresentem um ndmero equivalente de
funcionérios que trabalham em sua atividade-fim. Para isso, sera aceita uma diferenca de até
trés profissionais entre as agéncias, seja para mais ou para menos, e ndo serdo aceitas agéncias
com menos de 5 ou com mais de 20 profissionais de comunicacao.

E exigido também que esses profissionais tenham formacdo em nivel superior
multidisciplinar entre si, seja em Jornalismo, Rela¢des Publicas, Publicidade e Propaganda,
Marketing, Design e Administracdo. Essa exigéncia visa garantir que as agéncias
participantes tenham quadro de funcionarios composto por profissionais com diferentes
formacdes e visBes sobre 0 processo comunicacional.

Apos a realizagdo da entrevista, este trabalho verifica de quais autores analisados na
pesquisa as respostas obtidas mais se aproximam e, a partir dessa analise, verificar se as
agéncias de comunicacao pesquisadas estdo acompanhando as mudancas que a concepcao de
comunicacdo organizacional tem passado nos Ultimos anos. Diante das concep¢des trazidas
tanto pelos autores aqui analisados quanto pelas agéncias de comunicacdo, por meio das
entrevistas, esta pesquisa devera analisar se ha ou ndo proximidade entre as concepgoes
estudadas no meio académico e as que sao praticadas no mercado de trabalho.

A fim de selecionar as agéncias para aplicar a pesquisa desenvolvida para este
trabalho, 18 agéncias em Goiania foram encontradas nos resultados de busca no Google,
utilizando as palavras “agéncia comunicagdo Goidnia”, e/ou por meio de contatos pessoais

que trabalham nas agéncias, todas foram contatadas por telefone. No primeiro contato feito
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por telefone, as agéncias foram questionadas quanto ao nimeros de funcionarios que atuam
na sua atividade-fim e quanto a formacao académica desses funcionérios. Dessas 18 agéncias,
sete deram respostas imediatas para as perguntas de filtragem. Assim, obteve-se as seguintes
informacdes dessas sete agéncias:

Tabela 5: Agéncias contatadas

Agéncia Numero de funcionarios Formacdo Académica
Agéncia A 7 Jornalismo, Publicidade e Design
Agéncia B 15 Né&o soube informar
Agéncia C 28 Publicidade, Jornalismo, Design,

Administracdo e RelacGes Publicas
Agéncia D 7 Publicidade e Design
Agéncia E 9 Jornalismo, Publicidade e Design
Agéncia F 9 Jornalismo, Publicidade e Relagdes
Publicas
Agéncia G 6 Jornalismo, Audiovisual e Relages
Publicas

Das 18 agéncias contatadas por telefone, onze ndo deram as informacdes solicitadas
na filtragem. Entre as outras que ndo souberam informar de imediato as informacdes
solicitadas, algumas orientaram para que as perguntas fossem feitas por e-mail, mas nenhuma
delas respondeu a mensagem enviada para o endereco informado. Outras agéncias ainda
orientaram para conversar com algum diretor a fim de obter essas informacbes, mas em
nenhuma tentativa foi sucedida.

Dessa forma, das 18 agéncias contatadas por telefone inicialmente restaram sete
agéncias para participar da pesquisa e marcar a entrevista proposta para este trabalho. Dentre
essas sete agéncias, foi possivel agendar com apenas trés: E, F e G, entre as trés uma
desmarcou. Sendo assim, foram realizadas entrevistas com as agéncias E e F.

Tanto a agéncia E quanto a Agéncia F cumpre com os requisitos estabelecidos para
este trabalho. Com 9 funcionarios cada, a quantidade total de funcionarios nédo ultrapassa os
limites minimos e maximos de 5 e 20 pessoas atuando na atividade-fim da empresa, como

determinado na metodologia.
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Outra exigéncia estabelecida na metodologia de pesquisa refere-se a formacao
académica em nivel superior multidisciplinar entre si desses profissionais, dessa forma cada
agéncia apresentou profissionais formados em trés areas distintas. A Agéncia E com
profissionais do Jornalismo, Publicidade e Design e a Agéncia F com pessoas formadas em

Jornalismo, Publicidade e Relagdes Publicas.

5.2 Agéncia F

Na Agéncia F, atualmente esta localizada em um prédio comercial no Setor Sul, foram
entrevistados o fundador da agéncia e a gerente de equipe que esta no cargo ha 10 meses. Até
0 momento da entrevista, a agéncia funcionava com nove pessoas na atividade-fim entre
contratados e estagiarios. Nesse quadro, h& profissionais formados e formandos em
Publicidade e Propaganda e estagiarios em Relacbes Publicas. A prépria entrevistada é
formada em Jornalismo pela Universidade de Brasilia (UnB).

A agéncia comegou ha seis anos como uma startup e funcionava em um ambiente de
trabalho compartilhado. Nesse periodo, a agéncia se especializou em ofertar seus servicos de
Marketing Digital, especificamente links patrocinados no Google e, mais recentemente, no
Facebook e Instagram, para pequenos empreendedores. Devido a essas trés plataformas nas
quais sdo ofertados os servigos da agéncia, o grupo estava formado em duas equipes até o
momento da entrevista: uma responsavel por trabalhar apenas com os links patrocinados do
Google e outra que trabalha com o Instagram e o Facebook.

Com investimento e desenvolvimento da prestacdo do servigo, a agéncia cresceu e
comecgou a contratar funcionérios, o que demandou uma mudanga do ambiente co-working
para uma sala propria da empresa. A Agéncia F ja atendeu 80 clientes s6 em 2018. Muitos
desses clientes sdo de outros estados como Minas Gerais, Acre e S&o Paulo.

5.3 Agéncia E

A Agéncia E atua no mercado desde a década de 80 e foi pioneira em Goiénia ao
produzir eventos proprios com cota de patrocinio, além de produzir, publicar e distribuir
revistas especializadas. Dessa forma, a agéncia trabalha com duas frentes e com trés equipes:
uma responsavel pela producdo dos eventos, outra responsdvel pelo jornalismo que faz
assessoria de imprensa para 0 eventos e produz as revistas especializadas e por dltimo a

equipe responsavel pela arte gréafica, atendendo as demandas das duas outras equipes.
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Ja na Agéncia E foi entrevistado o diretor de eventos, que comegou na empresa como
estagiario de Publicidade e Propaganda em 2015. Até a realizacdo da entrevista, a agéncia
trabalha com nove pessoas na atividade-fim, entre profissionais formados e formandos em
Publicidade, Jornalismo e Design. Os proprios fundadores sdo formados em Relacdes
Publicas pela Universidade Federal de Goias e também fazem parte do quadro de funcionarios
da agéncia que é uma das responsaveis pela realizacdo de um congresso em comunicacao e
marketing que retne anualmente diversos profissionais da area.

Com essas producdes, a agéncia gera sua rentabilidade a partir da venda de anincios
nas revistas e arrecadacdo de patrocinio para os eventos. Atualmente, a Agéncia E produz
mais de 20 revistas especializadas por ano e distribui em local especificos da cidade, tem em
média 10 anunciantes por revista. Enquanto para realizacdo dos eventos, a agéncia consegue
em média apoio de sete patrocinadores por evento, além de trabalhar com permuta desde o

buffet até a locacdo do espaco.

36



6 RESULTADOS E ANALISE

A partir das respostas obtidas com a realizagdo das entrevistas junto as duas agéncias
de comunicacdo em Goiania, foi possivel constatar que ambas possuem rotinas e clima
organizacional bem distintas entre si e que essas tém ligacdo direta com o0 servico que
prestam. No entanto, as duas agéncias de comunicacdo apresentaram uma organizagao
centralizada na qual a distribuicdo das funcdes e atividades parte de uma ou poucas pessoas
dentro da agéncia, o que pode ser considerado natural visto ndmero exiguo de funcionarios
em cada agéncia pesquisada.

Como explanado no capitulo anterior, a Agéncia F organiza a equipe em dois grupos.
O grupo que trabalha com o Google é composto por trés analistas e um estagiario. Ja o grupo
que trabalha com o Facebook e Instagram é composto por apenas um analista. A entrevistada
é responsavel pela geréncia das duas equipes, juntamente com o fundador, além de ajudar
com o trabalho feito nas duas midias sociais supracitadas. Além desses, ha também a
profissional que € responsavel ndo s6 por captar clientes, mas também acompanha-lo durante
os primeiros 90 dias para adequar o servico a sua demanda.

Por sua vez, a Agéncia E organiza as atividades a serem desempenhadas em trés
grupos dentro da agéncia: jornalismo, arte e eventos. As equipes de arte e de eventos séo
formadas por dois profissionais cada e a de jornalismo por trés profissionais, todos com um
diretor subordinado aos diretores da agéncia. Cabe a equipe de jornalismo produzir uma
guantidade determinada de matérias para as revistas especializadas da Agéncia E, fazer
assessoria de imprensa e cobertura dos eventos da agéncia.

A equipe de eventos € responsavel pela pré-producdo, producdo e concretizacdo dos
eventos e premiacdes e a equipe de arte € encarregada por toda producdo visual dos servigos
da Agéncia E, atendendo toda demanda na empresa dessa natureza. As demandas dos
diretores da Agéncia E sdo passadas para as equipes por intermédio de seus respectivos
diretores. Apesar das equipes terem esse cargo de diretor, todos desempenham as mesmas
atividades, sendo o diretor apenas um interlocutor entre as partes.

Diante da observacdo dessas duas agéncias, nota-se que nenhuma das duas pode ser
compreendida como agéncias que apresentam aspectos da nova abordagem de comunicagdo
organizacional, como estudado neste trabalho no terceiro capitulo. Ambas agéncias analisadas
apresentam uma organizacao centralizada de trabalho entre os profissionais e atividades pré-

estabelecidas. Esses aspectos aproximam as agéncias da concepcdo sisttémica da
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Comunicacdo Organizacional, apesar de haver intencdo e alguns esforcos para fomentar a
interacdo como adotar uma periodicidade de reunides e haver também abertura para troca de
ideias durante a realizacédo delas.

Como estudado neste trabalho, a concepcdo sistémica de Comunicacao
Organizacional se aproxima do funcionalismo na qual a organizacdo é tida como uma
entidade Unica, cujos integrantes trabalham em fungdo de alcancar objetivos e interesses em
comum. Nesse cenario, a Comunicacdo Organizacional é realizada de forma mecanicista e
linear, sendo passivel de articulacdo estratégica com vistas ao controle da situacdo e
manutencdo da integridade da organizacéo.

Entre os autores estudados na concepgéo sistémica da Comunicagdo Organizacional,
no capitulo trés deste trabalho, Torquato (2015), ao relacionar os conceitos de organizacéao e
de comunicacdo, afirma que esta foi uma dos fatores determinantes para o crescimento

empresarial.

Toda organizagdo depende, para seu crescimento e sua prosperidade, da
manutencdo da confianca na sua integridade e no bom-senso de sua politica
e atuacdo, seja no que diz respeito ao seu pessoal ou aos clientes,
fornecedores e acionistas. E isso s6 se consegue um programa de
comunicacdes. (TORQUATO, 2015, p. 73)

Por sua vez, Kunsch (2016) vem ao encontro de Torquato ao afirmar que o sistema
comunicacional € fundamental para a realizacdo dos procedimentos administrativos internos e

para o relacionamento com 0 meio externo.

A dindmica segundo a qual se coordenam recursos humanos, materiais e
financeiros para atingir objetivos definidos desenvolve-se por meio de
interligacdo de todos elementos integrantes de uma organizagdo, que s&o
informados e informam ininterruptamente, para a prépria sobrevivéncia da
organizagdo. (KUNSCH, 2016)

Com base nas respostas dadas durante as entrevistas, € possivel perceber que as duas
agéncias organizam seus trabalhos e suas atividades mais semelhante ao que foi discutido na
concepgdo sistémica da Comunicagdo Organizacional, assim as demandas partem dos cargos
superiores da agéncia, donos e fundadores, para 0s membros das equipes.

Na Agéncia E, esse processo comunicacional ocorre em duas etapas: dos diretores da
agéncia para os diretores das equipes e dos diretores das equipes para 0s demais profissionais
gue compdem as equipes. Na Agéncia F, da mesma forma: do fundador para gerente de

equipe, da gerente de equipe para os analistas.

38



Quanto a integracao e o processo comunicacional entre os profissionais, a Agéncia F
apresenta maior interatividade entre os profissionais visto que realiza semanalmente reunides
com todas as equipes, entretanto essas reunides ja tem suas pautas previamente determinadas

pela geréncia, como explica a entrevistada:

A reunido ja tem uma pauta estabelecida que sdo geralmente os
assuntos que a gente esta focando na semana. A gente fala muito
sobre metas, sobre como a gente esta no alcance dessas metas, qual a
principal dificuldade, sugestbes para melhorar isso e se cada um
quiser falar um pouco sobre o assunto da semana. Mas é mais para
analise de resultados e tomada de decisdes. (GERENTE DE EQUIPE,
AGENCIAF, 2018)

Quanto a Agéncia E, a interacdo entre as equipes € bem menor, sendo que as equipes
tém pouco contato com os diretores da agéncia e entre si. Sendo que a comunicacdo entre as

equipes ocorre apenas para troca de informacgdes, como o diretor de eventos explica abaixo:

Eu converso com o diretor aqui da Contato todos os dias, sdo
reunibes diarias e ja passa as demandas. E com o diretor de
jornalismo também é assim converso com ele todos os dias. Ha
conversa, mas didlogo com mais de uma parte da Agéncia € um pouco
raro, na verdade. Acontece quando a gente precisa de alguma coisa
do jornalismo. (DIRETOR DE EVENTOS, AGENCIA E, 2018)

Com essas explicacdes, pode-se ratificar que ambas agéncias apresentam aspectos
mais similares aos da concepcao sistémica da Comunicacdo Organizacional. Isso é verificado
ndo s pela organizacdo centralizada das atividades e fungdes dentro das agéncias, como
também pelo processo comunicacional apresentar caracteristicas como linearidade e
objetividade.

Estes aspectos pressup8e entender que a comunicacgdo dentro das agéncias analisadas é
tida como um mecanismo de controle, podendo ser estrategicamente articulada visando a
manutencdo e equilibrio da organizacdo. Ressalta-se ainda que o processo comunicacional
dentro das duas agéncias investigadas, além de se apresentar de forma linear, ocorre em
fungéo de transmitir demandas.

Essa caracteristica aproxima as agéncias da concepcao sisttmica da Comunicagdo
Organizacional, pois fica claro que a comunicagdo se da apenas para estabelecer e manter o

controle e 0 monitoramento das atividades realizadas pelas equipes.
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Visto que o objetivo deste estudo consiste em analisar as concepg¢des de comunicagédo
organizacional adotadas e praticadas pelas agéncias de comunicacdo em Goiénia, as duas
agéncias de comunicacdo que participaram da pesquisa ainda trazem muitos aspectos da
concepcao sisttmica de Comunicacdo Organizacional. Além da linearidade e objetividade, o
processo comunicacional das agéncias apresenta-se padronizado e pre-estabelecido, com
emissor e receptor ja determinados.

Esses aspectos da concepcdo sistémica sdo observados nas duas agéncias quando o
processo comunicacional ocorre com dois objetivos claros: distribuir as demanda e
acompanhar as atividades desenvolvidas pelas equipes. Também é observado quando esse
processo comunicacional se d& de forma linear: dos diretores para os diretores de equipe
(distribuicdo de demanda) e dos diretores de equipe para os diretores da agéncia
(acompanhamento das atividades), no caso da Agéncia E; do coordenador e fundador para 0s
membros de cada equipe (distribuicdo de demanda) e dos membros das equipes para
coordenador e fundador (acompanhamento das atividades), no caso da Agéncia F.

Os processos de comunicacdo das agéncias permitem compreender que a forma de
trabalho adotada possui caracteristicas da concepcdo abordada por Gaudéncio Torguato
(2015). O autor € claro ao afirmar que a meta final da Comunicacdo Organizacional € gerar
consenso entre as partes. “Falhando o consenso, resultam a anomalia e a desintegragdo. Dai
insistirmos na necessidade do uso adequado e sinérgico da comunicacdo para promogdo da
ordem e do consenso” (p. 49).

Dessa forma, Torquato (2015) afirma que a organizacdo persegue um equilibrio entre
as partes que a compdem, resultado da organizacao de suas partes que séo integradas devido
ao processo comunicacional. Sendo assim, o0 processo comunicacional pode ser entendido
dentro das organizagbes como um mecanismo que objetiva manter o equilibrio e,
consequentemente, sua existéncia como organizacao.

Com bases nas respostas obtidas durante as entrevistas com as agéncias E e F, 0s
conceitos e afirmacgdes de Kunsch (2016) também foram observados e conferidos na forma de
trabalho e no processo comunicacional das agéncias. Kunsch (2016) explica que essa
concepgdo sisttmica da Comunicagdo Organizacional, que a autora denomina de modelo
mecanicista, avalia a comunicagdo sob o prisma funcionalista e da eficicia organizacional,
partindo da premissa de que o comportamento comunicacional pode ser medido e
padronizado. “Preocupa-se com as estruturas formais e informais de comunicacdo e com as

praticas em funcao dos resultados [...]”(p. 72).
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Buscando cumprir o objetivo proposto para este trabalho, pode-se inferir que ambas
agéncias E e F, aqui analisadas, demonstram perceber a necessidade de adequacdo e
indicaram alguns esforcos nesse sentido, apesar das duas apresentarem aspectos mais
semelhantes a concepc¢do sistémica de Comunicacdo Organizacional. Entretanto, pode-se
considerar que esses esforcos ainda se apresentam timidos e modestos se comparado com a
nova abordagem de Comunicagdo Organizacional estudada no meio académico de
comunicacéo social.

Faz-se necessario, portanto, considerar que para uma organizacdo com fins lucrativos
mudar sua forma centralizada de trabalho para uma descentralizada e fluida em poucos anos
implica em muitos riscos de ordem financeira e social. Dessa forma, esse modelo mais
hierarquizado e com atividades pré-estabelecidas, conforme a concep¢do sistémica da
Comunicacdo Organizacional, ainda se apresenta com maior estabilidade e garantia de
seguranca no que tange a manutencdo e equilibrio entre os interesses envolvidos dentro das
agéncias.

No conceito de complexidade trazido por Morin (1990), a realidade ndo é mais
entendida como rigida, pré-estabelecida, padronizada, observavel, medida e tangivel, mas sim
fluida a ponto de ndo ser possivel submeté-la a um sistema de controle e monitoramento.
Assim a realidade se forma e se adequa de acordo com o fluxo e, consequentemente, 0
processo comunicacional que se da dentro das organizaces, assim como dentro das agéncias
de comunicacdo. se modifica.

Nesse contexto, as organizacfes estdo se adequando as mudancgas gradativamente,
compreendendo que o processo comunicativo ha muito ja ndo tem se limitado rigidamente a
linearidade emissor-receptor, como fora visto ao estudar a concepcdo sistémica da
Comunicacdo Organizacional. Essa adequacdo exige, portanto, uma flexibilidade da
organizacdo ao elaborar seu planejamento e estratégias, bem como uma transformacdo na
forma com que ocorre seu processo comunicacional.

No casos das agéncias aqui estudadas alcancar essa flexibilizacdo, é necessario
integrar suas equipes, permitindo maior compartilhamento de informagdes entre o0s
profissionais, de forma que ndo havera conhecimento, habilidade ou competéncia exclusivos

de um profissional, mas o conhecimento e competéncia da agéncia como um todo.
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7 CONSIDERACOES

Este trabalho discorreu sobre as concepgOes sisttmicas de Comunicagédo
Organizacional, bem como sobre as concepcdes a luz de uma nova abordagem que a
compreendem a partir de sua descontinuidade e a transdisciplinaridade, ambos resultados da
necessidade de acompanhar as mudangas ocorridas no mundo durante a década de 1980 e
atender as novas demandas proporcionadas por elas.

Diante da discusséo trazida por este trabalho, pode-se observar que Comunicagédo
Organizacional ¢ um termo mais estudado pelos autores que desenvolveram a concep¢éao
sisttmica de Comunicacdo Organizacional, na qual é compreendida de forma mecanicista e
como uma ferramenta cujo objetivo € alcancar as metas da organizacao.

Entretanto, no que tange as areas da Comunicagdo Social, as Rela¢des Publicas e o
Marketing sdo as que mais atuaram para determinar o que € Comunicagdo Organizacional sob
essa concepgdo sistémica e é entre essas duas areas que ha maior divergéncias do que vem a
ser esse termo. Os autores que se empenharam em discutir sobre o tema dentro de Relagdes
Publicas entendem-no como um conjunto amplo de esforcos, atividades, fluxos e processos
gue englobam diversas areas da Comunicacdo Social e sua pratica requer o envolvimento
continuo e dindmico de diversos profissionais dentro da organizag&o.

Enquanto autores que trabalharam a concepcdo de Comunicacdo Organizacional
dentro de Marketing tendem a compreendé-la mais como uma ferramenta ou como uma parte
integrante do planejamento de marketing da organizacdo. Ou seja, a concepcdo de
Comunicacdo Organizacional se limita como um meio para alcancar 0s objetivos
determinados.

Entretanto, como uma resposta as mudancas como a globalizacéo, ao desenvolvimento
de novas tecnologias e o advento da prépria internet, a Comunicacdo Organizacional sob a
perspectiva sisttmica passa a ndo atender mais as novas demandas dos publicos, surgindo
entdo a uma Comunicacdo Organizacional sob a perspectiva pos moderna, denominada neste
trabalho como Comunicacdo Organizacional: Uma Nova Abordagem, marcada pela nao
linearidade e pela descentralizagéo das autoridades e dos processos comunicacionais.

Apesar dessas novas demandas terem surgido nos ultimos anos, algumas
caracteristicas da Comunicacdo Organizacional sob a perspectiva sistémica ainda séo
observadas tanto dentro da academia, quanto no mercado. E possivel notar o esforco de

alguns estudiosos em definir a Comunicacgdo Organizacional a partir dessas mudangas, tendo
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como base o conceito de complexidade trazida por Morin (1990) ao afirmar que, sob o
principio da recursdo, a sociedade € resultado das interacBes entre os individuos e, dessa
forma, exerce também influéncia sobre os individuos que a compdem.

Carolina Terra (2010) vem ao encontro desse principio de Morin (1990) quando
define o conceito de usuario-midia em sua dissertacdo. Visto que o usuario-midia consiste no
individuo que ndo sé participa do processo comunicativo recebendo informacdes e
comentando nas iniciativas on-line da organizagdo, mas também ele produz seu préprio
conteddo ativamente na internet, tal qual a organizagédo o faz com seus publicos.

Diante da analise feita por este estudo, notou-se que essa nova abordagem da
Comunicacdo Organizacional tem pouca reverberagdo no mercado, visto que as agéncias
apresentaram aspectos que mais se aproximaram da concepg¢éo sistémica, como linearidade,
objetividade e centralizacdo tanto das autoridades quanto dos processos comunicacionais.
Disso pode-se inferir que mesmo em empresas gque trabalham com comunicacdo observa-se
que o processo comunicacional ainda ocorre de forma padronizado e mecanicista, de igual
modo em qualquer outra empresa que ndo tem a comunicagdo como sua atividade-fim.

Este trabalho, portanto, ndo pretende ser, nem poderia ser, um estudo conclusivo a
respeito do tema, deixando assim muitos pontos e abordagens abertos para realizacdo de
pesquisas com maior profundidade. Com isso, este trabalho pretende servir como um ponto de
partida para que, no meio académico, sejam desenvolvidas mais pesquisas a respeito dessa :
nova abordagem da Comunicacdo Organizacional a fim de investigar as razfes e situacdes
qgue levam as empresas de comunicacdo a ndo investir e inovar em Seus pProcessos
comunicacionais dentro da organizacdo e se colocarem na vanguarda da Comunicacéo
Organizacional.

Nesse interim, vale ressaltar que a realizacdo desse estudo contribuiu ndo s6 para
aprendizado desta graduanda quanto as formas de organizacdo das empresas, especialmente
de duas agéncias em Goiania, mas também para o desenvolvimento profissional, visto que
muito do que fora estudado para este trabalho poderd ser reverberado na minha atuagéo

enquanto profissional na area de comunicagéo.
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