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Resumo

Espera-se que um curso superior de tecnélogo entregue ao mercado de trabalho, profissionais
prontos. A Comunicagdo Empresarial (CE), entendida como ferramenta constituinte do ethos das
empresas e instituicdes, exige reflexdo e pensamento abstrato. Considerando a complexidade
linguistica, os problemas inerentes a area e a diversidade de temas a CE associados, ensinar
essa disciplina se torna um desafio importante. Um modo de responder a esse desafio, tem se
mostrado particularmente efetivo tanto em despertar o interesse dos alunos como nos resultados,
consubstanciados em trabalhos de bom nivel como parte das exigéncias da cadeira. Essa
metodologia proporciona solidez tedrica e privilegia a compreensdo do processo de formacédo e
manutencdo do ethos da empresa a partir da consciéncia de seus valores. Acredita-se que
trabalhos efetuados junto a empresas e instituicbes reais complementam e solidificam os
conhecimentos. A experiéncia tem evidenciado que a inseguranca e mesmo o medo de procurar
empresas reais para oferecer solugbes se transforma em entusiasmo e proporciona excelentes
resultados. Ha indicios de uma tendéncia de maior frequéncia da CE como tema de monografias
entre alunos que passaram por essa disciplina.

Palavras-chave: Comunicagdo Empresarial, Ensino, Etica.

Abstract

Technologists are expected to get into full speed right after graduation, and technical colleges
should teach accordingly. Business Communications, as a set of tools to corporate ethos
construction, demands both abstract thinking and capacity for reflection. Teachers of Business
Communications are constantly challenged by those constraints and by the variety of themes and
approaches one has to consider. The methodology herein explained meets such challenge, raising
students’ interest and motivating them to produce term papers of very good level. The
methodology consists fist in achieving a fine balance between depth and conciseness of theoretical
explanations covering the whole syllabus and second to have tasks performed for real corporations
as part of grade assignments. Experience has shown that insecurity and even fear of doing work
for real companies and contributing to formation of their ethos yields, along the course, to
enthusiasm and search for good results. There are traces of evidence that management students
that went through Business Communication select it more often as theme for graduation projects.

Keywords: Business Communications, Teaching, Ethic.

Introducao

Pesquisar sobre os limites e fun¢gdes da Comunicacdo Empresarial € tarefa ardua. Logo de
inicio encontramos dificuldades de ordem semantica, histérica e conceitual. A primeira, de ordem
semantica, encontra-se na nomenclatura, pois hoje existem duas designa¢fes para indicar a
transmissado de informacdes praticada nas empresas: Comunicacdo Empresarial e Comunicacao

Organizacional. Escolnemos a primeira porque é a forma como geralmente é conhecida nas

Faculdade de Tecnologia de Guaratingueta 58
Revistav.1, n.1 —maio, 2012



'Z["Fatec CENTROPAULASOUZA  SAO PAULO  Tecnologia.. Geatio - tomamame
by gia — Gestdo — Humanismo
ISSN: 2238-5819
escolas, porém é possivel que no decorrer do trabalho algumas citacdes se refiram a
Comunicacao Organizacional. A segunda se revela durante a analise da literatura sobre 0 assunto
no Brasil. Constata-se na origem a existéncia de trés vertentes: Relagfes Publicas, Jornalismo
Empresarial e Comunicagdo Administrativa. Estudos de Gaudéncio Torquato (Tratado de
Comunicacao Organizacional, 2002) e Margarida M. Krohling Kunsch (Planejamento de Relagdes
Publicas na Comunicagdo Integrada, 2003) tratam de diferencas e pontos de contato entre
Comunicacdo Empresarial e Rela¢des Publicas. Luiz Alberto de Farias (USP, 2006) estabelece
diferencas e aproximacgdes entre Comunicacado Organizacional e Relacdes Publicas em um estudo
dialogico entre Brasil e México.

Tais diferencas mostram-se importantes nhdo sé no momento da construcao do percurso
historico, mas, e principalmente, na compreensado de tais areas. RelagBes Publicas tiveram sua
origem nos EUA, em 1906, com a abertura do primeiro escritério de RP pelo jornalista lvy Lee
que, em sua Declaracdo de Principios, inclui a comunicagcdo com a midia como ferramenta de
grande relevancia. Isso exigia (e exige) dos profissionais envolvidos conhecimento das
peculiaridades do discurso jornalistico.

No Brasil, existe certa convergéncia em estabelecer o inicio das atividades da
Comunicacdo Empresarial nos anos de 1950" por meio da atuacédo de profissionais de Relacdes
Publicas, tanto em empresas como a Companhia Siderirgica Nacional como na industria
automobilistica, em seus primoérdios. No Ultimo caso, tiveram papel preponderante as agéncias de
publicidade originadas nos Estados Unidos.

O Jornalismo Empresarial no Brasil hasceu como conjunto de operacdes organizadas
exatamente nessa época, imbricado com as atividades de Rela¢des Publicas e, por conseguinte,
na producédo da Comunicacdo Empresarial. E consenso que o 6rgdo de classe dos profissionais
de Comunicacdo Empresarial no pais é justamente a ABERJE — Associa¢ao Brasileira dos Jornais
de Empresas. Com isso, reforca-se a ligagéo entre CE? e discurso jornalistico.

A Comunicacdo Administrativa, em principio, trata dos assuntos administrativos, por meio
de todos os tipos de correspondéncia oficial, mas ndo é a unica forma de comunicagdo nas
organizacdes. Ocorre nessa vertente uma confusdo ainda maior com a inteireza da Comunicagéo
Empresarial. H4 professores, especialmente ligados ao ensino de Lingua Portuguesa, para os
quais ministrar Comunica¢do Empresarial se resume ao treinamento em técnicas de redacao de
correspondéncia administrativa: cartas, memorandos, oficios, relatérios, atas.

A terceira dificuldade é de ordem conceitual. E de se esperar que com todo esse ruido nio
se obtenha consenso a respeito de um limite para essas areas, tanto sob o ponto de vista

funcional, como da prépria pertinéncia de cada uma delas.

' A expressdo Comunicacdo Empresarial s6 foi conhecida em 1990, embora as atividades a ela ligadas ja existissem.
2Em alguns momentos sera utilizada a sigla CE para indicar Comunica¢ao Empresarial.
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A Comunicacdo Empresarial tém sido atribuidos varios conceitos, assim ela é tratada
segundo diversos pontos de vista. Os enfoques variam desde a simples redacdo de documentos
formais até a comunicacgdo integrada, mais complexa, que trata de todos os tipos de interacédo
comunicacional interna e externa, sob uma condugao unificada.

David Dryden Heningsen, professor da Northern lllinois University, apresenta uma maneira
de ver mais abrangente. Segundo ele, Comunicacdo Empresarial “é um contexto no qual ocorrem
focos como persuasdo, comunicagdo interpessoal e comunicacdo em grupo. Tal contexto terd
ligacbes com Marketing, Relacdes Publicas, Administracdo e uma diversidade de disciplinas”
(DRIDEN, 2009). Dale Cyphert, vice-presidente da ABC, a associacdo americana de
Comunicacdo Empresarial, lembra que a CE é especifica para cada contexto nacional
(CYPHERD, 2009). O curso ministrado por Cyphert na University of Northern, lowa trata da
redacdo de documentos (email, memorandos, cartas, relatérios), documentacdo de projetos,
comunicacdo interpessoal (formagdo de redes de relacionamento, resolugdo de conflitos),
comunicacdao eletronica (websites, documentagéo colaborativa), apresentacdes formais, facilitagéo
de discussbes e comunicagfes motivacionais. Cahen (2003), autor de livro editado no Brasil ja na
112 edicdo, mantém o conceito de Comunicacdo Empresarial conforme elaborado na primeira

edicao:

atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos mais altos escaldes da empresa e
que tem por objetivos: criar — onde ainda ndo existir ou for neutra — manter — onde ja
existir — ou, ainda, mudar para favoravel — onde for negativa — a imagem da empresa
junto a seus publicos prioritarios. (CAHEN, 2003: p. 29)

Jonathan Clifton, professor da Universidade de Antuérpia, comenta que na Europa, em
geral, a Comunicacdo Empresarial ainda ndo estéd totalmente consolidada. Prova disso é ser
frequentemente tratada como parte de cursos de linguagem, como Inglés de Negdcios (Business
English).

A Comunicacgéo Organizacional, segundo Paulo Nassar, se mostra

como um campo de conhecimento, cada dia mais abrangente, que tem uma forte
interseccdo entre 0 objeto de estudo da teoria das organizacdes, as organizacbes em
geral e a teoria da comunicagdo humana. Neste contexto, a comunicagdo organizacional
€ um metassistema social e tecnologico — que tem como objeto de estudo os processos
comunicacionais, no &ambito das empresas e das instituicbes, suas redes de
relacionamento e sociedade — definido dinamicamente a partir de suas inter-relacdes
com os conhecimentos e as praticas das Ciéncias Sociais, das Ciéncias Humanas, das
Ciéncias Exatas e das Ciéncias Biologicas. (NASSAR, 2008, p.73)

As acepcdes mostradas evidenciam alguns dos diversos olhares sobre o assunto. Leituras
revelam que centenas delas ja foram propostas, algumas bastante abrangentes e outras muito

restritas, porém nelas ndo se observou com total clareza o objeto da Comunicacdo Empresarial.
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Tendo em vista tal diversidade, € proposta desse trabalho um roteiro que privilegie as

varias vertentes observadas. Além de referéncias bibliograficas tradicionais, este trabalho é

calcado em varios semestres de experiéncia no ensino da disciplina na FATEC e participagdo em

congressos especificos. Conteudo, atividades e énfases tém evoluido a cada periodo, como

reflexo da resposta dos alunos e de novos recursos e técnicas disponibilizados pela Academia e
pelo mercado.

1 O Curso de Formacéao de Tecnologos

A difusdo dos cursos técnicos de nivel superior é tendéncia crescente na educacdo
brasileira e mundial, inclusive e principalmente nos paises desenvolvidos. A Franca oferece o BTS
(Brevet de Technicien Supérieur), que apresenta uma modalidade que alterna periodos escolares
com temporadas de trabalho assalariado com supervisdo da instituicdo de ensino; a Alemanha,
conhecida pela exceléncia de suas escolas técnicas, possui varias modalidades de ensino técnico
superior, como as Berufsschulen, que exigem trabalho regular durante parte da semana para
complementar a formacdao tedrica; nos Estados Unidos, os Community Colleges ndo seguem um
modelo rigido e tém como o atual modelo da FATEC o foco em atender preferencialmente a uma
regido geografica.

Algumas das caracteristicas do ensino técnico sdo a curta duracéo, de dois a trés anos, e
o lado prético, pois atendem a demanda do mercado de trabalho. Leandro Tessler, Coordenador
Executivo da Comissdo Permanente para os Vestibulares da UNICAMP, fornece uma definicdo

concisa do que seja um tecndlogo e de sua inser¢do no mercado:

O tecnodlogo é um profissional de nivel superior com treinamento em area profissional
especifica. Sua funcdo € atuar em nichos especificos na cadeia produtiva ou na
prestacdo de servicos. Ele é formado para fazer processos avangarem. Isso é importante
em qualquer area de atividade econémica (TESSLER, 2009).

A formacdao de tecndlogos de nivel superior apresenta, portanto, o desafio de preparar para
o mercado de trabalho sem que isso seja feito em prejuizo da solidez da formacéo tedrica.
As secOes que seguem mostram como se tenta vencer esse desafio no ensino de

Comunicacao Empresarial.

2 Funcdes Béasicas da Comunicacdo Empresarial
A atuacdo dos profissionais de Comunicagcdo Empresarial esta relacionada, conforme
mencionado anteriormente, a trés funcdes, que correspondem as vertentes mencionadas: a

funcdo Relacdes Publicas, a funcado Jornalistica e a funcdo Administrativa.
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2.1 Funcao Relacbes Publicas
A funcéo relagbes publicas da Comunica¢cdo Empresarial no Brasil € mais bem entendida
se apresentada sob o ponto de vista historico. A formagéo histérica do Brasil tem um aspecto
cartorial importante, e a evolucdo das disciplinas de Rela¢cdes Publicas e Comunicagéo
Empresarial se confunde em parte com a propria modernizacdo do pais. Em outras palavras, as
aplicacOes dessas disciplinas perfazem um aspecto relevante da diferenciagdo entre empresas e

instituicdes modernas e arcaicas.

2.1.1 Breve Histérico

No Brasil, o primeiro escritério de Rela¢gBes Publicas foi criado pela Light, em 1914 e teve
como chefe Eduardo Pinheiro Lobo, considerado patrono da area. Embora pioneira, a experiéncia
pode ser considerada isolada, pois a evolugdo das Relagbes Publicas se deu apenas a partir dos
anos de 1940.

Fatos ocorridos durante as décadas de 1940 e 1950 ampliaram a ag¢do das Relacdes
Pudblicas no pais: a Constituicdo Brasileira de 1946, que efetivou a democracia no pais; o
desenvolvimento da politica industrial no governo de Getllio Vargas; o processo de
industrializacdo e a abertura do pais a empresas multinacionais, com o governo de Juscelino
Kubitschek; o desenvolvimento dos meios de comunicacdo (midia impressa, radio e televisdo); a
criacdo das agéncias de publicidade e propaganda, que propiciaram a abertura dos primeiros
departamentos de Relagbes Publicas; a criacdo de institutos de pesquisas — IBOPE e MARPLAN
— para estudar a audiéncia e conhecer os efeitos dos anuncios; a inser¢cdo dos primeiros cursos
especializados na area — Fundacdo Getulio Vargas e USP — com presenca de conferencistas
estrangeiros.

Em 1951 foi efetivamente criado o primeiro departamento de Rela¢gBes Publicas com uma
identidade nacional pela Companhia Siderirgica Nacional e em 1952 foi fundada a primeira
empresa no setor, a Companhia Nacional de Rela¢gbes Publicas e Propaganda, de Inacio
Penteado da Silva Teles e Romildo Fernandes.

Com a implantagdo da Associagdo Brasileira de Rela¢des Publicas (ABRP) em 1954,
surgiram os primeiros e efetivos departamentos de RP nas empresas multinacionais e nas
agéncias de Publicidade e Propaganda, o que fez surgir o Jornalismo Empresarial: apareceram os
boletins e house organs.

Segundo Kuncsh (2002: 121), a conjuntura politica e a ditadura militar a partir de 1964
tiveram um papel negativo na evolucdo das RelagBes Publicas. A Assessoria de Relagfes
Publicas da Presidéncia da Republica (AERP) principalmente a partir de 1968 serviu sobretudo a
propaganda ideoldgica. A influéncia do regime militar na década de 1960 por meio da AERP e

décadas de 1970 e 1980, por meio da AIRP (Assessoria de Imprensa e Relacdes Publicas), da
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ARP (Assessoria de Relacdes Publicas) e da SECOM (Secretaria de Comunica¢do Social),
produziu equivocos sobre a percepg¢ao do papel das Rela¢des Publicas na sociedade.

Apesar das dificuldades, ainda na década de 60, a profisséo foi requlamentada (Lei 5.377,
de 11 de setembro de 1967). Neste mesmo ano, teve inicio o primeiro curso superior da area
(Curso Superior Relacdes Publicas Escola de Comunicag¢des Culturais da USP) e o jornalismo
empresarial tomou impulso. Deu-se a criagdo da Associacdo Brasileira dos Editores de Jornais e
Revistas de Empresas (ABERJE) e surgiu o PROAL (Programacao e Assessoria Editorial).

A década de 1980, marcada pela abertura politica e transicdo democratica, sofreu grandes
transformacGes no campo académico e nas organizacdes: criacdo do Prémio Opinido Publica
(CONRERP SP/PR); campanha de valorizacdo profissional e Congresso Brasileiro de Relacdes
Publicas; novas configuracdo e terminologias dos Departamentos de Relagbes Publicas —
Comunicacdo Social e as primeiras experiéncias nas universidades voltadas a dimenséo
comunitaria.

Mudancas geopoliticas mundiais e o fendmeno da globalizag&o intensificado a partir dos
anos de 1990, aliados a internacionalizacdo das empresas e associagdes de comunicagdo e
Rela¢gBes Publicas provocaram um repensar da profissdo: muitas empresas terceirizaram 0s
servigcos de Comunicagdo Empresarial, ampliados a partir das Relagbes Publicas.

Esses progressos ocorridos em grande velocidade durante os anos 80 de 90 (que, embora
conhecidas como décadas perdidas, foram palco desses e outros avanc¢os) fizeram com que a
comunicacdo no ambito corporativo e institucional se tornasse mais presente e, com ela, o papel
das assessorias de comunicacao, de imprensa e de Rela¢cbes Publicas.

A atualidade é marcada pelo fortalecimento e consolidacdo da area no nivel académico,
por meio de cursos avancados e, no mercado profissional pela importancia cada vez maior

atribuida a imagem das instituicdes e empresas.

2.1.2 A Empresa Cidada e a Criagdo de Fatos
O conceito de empresa cidada é de facil apreenséo e se pode dizer que essa facilidade de
compreender o0 que seja cidadania reflete 0 quanto a sociedade brasileira tem se modernizado. A
empresa cidada, ainda que busque o lucro, se pauta por tornar verdadeiro um conjunto de
mensagens:
— Somos bons cidadaos;
— Nossos produtos e servigos sédo excelentes;
— Nossos profissionais sao eficientes, corteses e bem preparados;
— Temos profundo respeito por nossos clientes;
— Somos uma empresa bem administrada;
— Temos muito cuidado com a ética;

— S0mMos generosos;
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— Somos bons clientes;

— Somaos bons patrdes.

A funcdo de Relagdes Publicas tem um aspecto nem sempre percebido: o da criacao de
fatos. Em poucas palavras, para que a empresa comunique fatos que levem ao fortalecimento de
uma imagem positiva como empresa cidada, € preciso que eles efetivamente acontecam. E ent&o
a Comunicacdo Empresarial que desenha e implementa campanhas de solidariedade, orienta a

confeccéo do balanco social, organiza e operacionaliza eventos.

2.1.3 Ensino da Funcéo Relagdes Publicas

O ensino dessa funcdo aborda: importancia, formacdo e manutencdo da imagem de uma
empresa ou institui¢do; o conceito de empresa cidada e suas implicacdes de ordem pragmatica; a
comunicacao de acidentes, grande teste da capacidade da empresa de se comunicar; o balango
social, ferramenta importante e quantitativa de uma empresa para demonstrar sua condi¢do de
cidada. Concepcéo, planejamento e conducdo de eventos merecem especial atengéo, por serem
fatos que podem ser criados por empresas e instituicbes de qualquer porte e atuam em qualquer

setor.

2.2 Funcgao Jornalistica

Dois foram os motivos que nos levaram a associar a funcao jornalistica a Comunicacao
Empresarial. O primeiro foi a observacdo de que o discurso jornalistico € particularmente
adequado a varias instédncias de comunicacdo empresarial. Algumas ferramentas da CE sao
essencialmente jornalisticas, caso do house organ, boletins informativos, clippings, newsletter.
Outras possuem caracteristicas do discurso jornalistico, embora ndo em sua inteireza.

O segundo motivo é que grandes organiza¢des possuem um setor de imprensa para tratar
da sua comunicacdo por entender que os jornalistas seriam os profissionais mais adequados a
exercer tal atividade, pois existe de fato uma vertente noticiosa nas empresas. Em empresas
pequenas e médias, esse papel € exercido pelo profissional a cargo da Comunicagdo Empresarial,
razdo pela qual, administradores devem ter formagdo nesse sentido. Caso haja um setor de
imprensa constituido de jornalistas, h4 sempre a necessidade de interface entre a dire¢cdo da

empresa e esse setor.

2.2.1 Discurso Jornalistico

E preciso lembrar que os acontecimentos ligados & organizacdo e que surgem no espaco
publico ndo podem ser reportados de maneira apenas factual. A intencdo desse discurso é
despertar o interesse no maior nimero de pessoas. Embora comumente confundido com o

discurso publicitario, demonstrativo e didatico, existem diferencas importantes entre estes e o
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discurso informativo. Enfatize-se que a geracdo de noticia € uma maneira de disseminar
informac&o, e assim divulgar e promover a empresa.

Segundo Maingueneau (2006: 60) discurso publicitario e discurso informativo tém como
ponto comum um publico-alvo. O primeiro busca seduzir ou persuadir e o segundo transmite
saber. Assim, o foco desse trabalho recai sobre o discurso informativo, uma vez que escolhemos
as ferramentas da Comunicacdo Empresarial que veiculam informacdes com o objetivo de
promover credibilidade a imagem da empresa.

Dessa forma, entendemos que o house organ, a newsletter, o boletim, o press release e 0
website sdo veiculos que podem demonstrar uma aproximagdo maior ou menor com as

caracteristicas desse discurso.

2.2.2 House organ e Newsletter

Em linhas gerais, pode-se dizer que se constituem no jornal e/ou revista da empresa. A
caracteristica principal dos dois é difundir noticias sobre a empresa, porém existem algumas
diferencas. Conhecido como jornal ou informativo de organizagdes, o house organ tem como
funcdo divulgar fatos e realizacoes delas e se traduz em ferramenta importante na comunicacao
entre diretoria e funcionarios, entidades e clientes.

O house organ permite diferentes enfoques e sua caracteristica basica reside na linha
editorial. Pode-se ainda cria-lo para atender ao publico interno, externo ou aos dois. As diferencas,
nesse caso, sdo evidenciadas por meio da linguagem mais simples ou mais formal, e no assunto
veiculado. A ferramenta pode ser divulgada em papel comum ou de forma eletrénica, cada vez
mais utilizada. Qualquer que seja a maneira de divulgacdo, o importante €, certamente, o
conteudo que veicula: fatos e noticias sobre a empresa. A experiéncia indica que o jornal
impresso, mesmo em formato modesto, continua a ser mais bem recebido que o eletronico.

De formato mais rigido, a newsletter € um veiculo da Comunicacdo Empresarial para
difundir assuntos relativos a empresa. De distribuicdo regular e periddica, difere do house organ
devido ao seu conteldo ser mais especifico. Enquanto o house organ divulga noticias, a
newsletter costuma se limitar a informagdes especificas. Pode existir, por exemplo, newsletter
para informar sobre pesquisas de mercado ou opinido ou para noticiar assuntos exclusivos. E
possivel que uma empresa distribua diferentes newsletters, especificas para cada setor.

Enquanto o house organ pode ser elaborado inicialmente com uma formatagcéo simples,
tamanho A-4, frente e verso e evoluir até o formato revista, os padrdes da formatacdo da
newsletter, por serem mais rigidos, ndo modificam a concepc¢ao inicial. Um modelo de newsletter,
com pequenas variacdes, possui nome interessante, edicdo, data e logotipo especialmente
elaborado para ela. Contém necessariamente um editorial, indice, expediente, 0os assuntos com

titulos e, caso desejavel, fotos, ilustracdes, tabelas e figuras.
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E possivel entender, assim, que house organ e newsletter se constituam em ferramentas
complementares: a primeira com noticias sobre a organizacdo e a segunda, com informacdes

mais especificas direcionadas a publicos particulares.

2.2.3 Boletim

Confundido com jornal da empresa ou mesmo com newsletter, uma vez que muitos house
organs e newsletters recebem o nome de boletim, constitui-se em ferramenta especifica para
comunicar, em linguagem acessivel, assuntos técnicos de dificil compreenséo ou até uma noticia
gue nao pode aguardar para ser publicada no house organ, de periodicidade definida. Em outras
palavras, trata-se de comunica¢ao sobre assunto especifico e tem carater técnico.

O boletim, embora possa néo ter formatagdo determinada, € comum que seja elaborado
em papel tamanho A-4. Pode ter logotipo ou ndo, mas compde-se principalmente de titulo, data e
corpo, que se caracteriza pela especificacdo do assunto técnico em linguagem mais acessivel.
Um dos desafios para o profissional de comunicagdo na producdo do boletim & entender o

assunto técnico e transmiti-lo em linguagem clara.

2.2.4 Press release

O press release, também conhecido como comunicado de imprensa ou simplesmente
release é o documento divulgado pelo setor responsavel pela comunicacao, na organizacao, para
informar, anunciar, contestar, esclarecer ou responder & midia sobre fatos ocorridos. E possivel
dizer que se trata de uma declaracao oficial e publica.

Normalmente os releases séo elaborados com a finalidade de divulgar fatos. Assim se
apresenta, ao mesmo tempo, de interesse jornalistico e organizacional. Serve, ao mesmo tempo,
as midias, porque elas necessitam de noticias, e as organiza¢cbes, uma vez que 0 objetivo é
divulgar seus eventos presentes, passados ou futuros, com propriedade e livres de custos.

Dessa forma, os press releases precisam ser escritos com muito cuidado. Além de
informar todos os detalhes da ocorréncia a ser divulgada, a ferramenta deve conter os contatos da
instituicAo para casos de esclarecimentos adicionais. E possivel também fornecer informacdes
especificas, objetivas e factuais sobre produtos. Nesse e no caso anterior, uma boa
contextualizacdo auxilia na insercdo do comunicado a pauta midiatica (jornal, radio, TV).
Normalmente um Unico press release é elaborado e enviado aos varios enderecos de midia que
se pretenda utilizar, porém existe o release direcionado, encaminhado exclusivamente a um
veiculo, quando se deseja negociar relacdo préxima entre o setor de comunicagéo e determinado
orgdo da imprensa.

House Organ, Newsletter, boletim e press release tanto podem ser enviados por meio

eletrbnico como por correio hormal.
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2.2.5 Websites

Como se pode observar, as ferramentas especificadas estdo muito ligadas a funcéo
jornalistica da Comunicagdo Empresarial, uma vez que sao caracterizadas pelo discurso
jornalistico: escrever e veicular noticias, seja em jornais e revistas (house organ e newsletters),
seja para a midia escrita, televisiva ou radiofénica (press release), seja para o publico especifico
(boletim).

E preciso lembrar ainda que a finalidade desses veiculos é captar o interesse do publico e
fortalecer a imagem da empresa. Assim, embora a informacao seja marcada essencialmente pelo
viés factual, pelas ocorréncias e eventos da empresa — dai dizer que seu texto é objetivo — nédo se
pode deixar de observar a existéncia de implicitos e efeitos de sentido no discurso veiculado nas
ferramentas comentadas. Nao ha “grau zero“ na informacdo, a ndo ser os programas dos
cinemas, teatros e outras manifestacdes, receitas médicas, classificados, que ndo séo,
evidentemente, o caso.

Resta enfatizar que, pensando em Maingueneau (2006: 63), o discurso informativo da
Comunicacdo Empresarial tem relagédo estreita com o imaginario do saber e igualmente com o
imaginario do poder, pela autoridade que o saber Ihe confere, o que certamente reflete na imagem
da organizagéo.

2.2.6 O Ensino da Funcéo Jornalistica

O ensino desse segmento é uma explanacédo das particularidades do discurso jornalistico e
suas caracteristicas modernas, seguida de exercicios que consistem, por exemplo, em reescrever
de modo atual noticias surgidas na imprensa nos anos de 1950. Os exercicios sobre house organ,
newsletter e boletins s&o realizados em empresas reais. Esse tipo de trabalho motiva
particularmente os alunos e ndo poucas vezes encanta as empresas, depois de uma natural
relutdncia em abrir seu dia-a-dia a estudantes.

Especial atencdo € dada ao ensino de como escrever para websites: mostra-se e
exercitam-se as peculiaridades, por exemplo, da escrita em F, que segue o padrao do olhar do
leitor diante das telas de computador. Os exercicios de press release dizem respeito ao dia-a-dia
dos estudantes, como inauguracdes de bares de juventude ou informacgdes sobre disponibilidade

de estagios.

2.3 Fungcdo Administrativa

A complexidade da Comunicacdo Empresarial acentua-se no momento em que € possivel
associa-la & area administrativa e ao Setor de Recursos Humanos da organizacdo. A area
administrativa porque alguns documentos tipicamente administrativos também servem a
Comunicacao Empresarial — é possivel dizer que pertencem a uma area cinzenta. Ao Setor de

Recursos Humanos, porque muitas empresas se utilizam desse setor para tratar das relacdes
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comunicacionais internas. Para explicar esse Ultimo, o texto se estenderia para mais de um
capitulo, considerando-se os fluxos e as barreiras da comunicagdo, mas nédo € a intencdo desse
trabalho.
No entanto, consideraremos apenas os documentos que tratam da comunicacédo interna ou
externa da empresa e que, conforme mencionado, também estdo associados a area

administrativa devido a sua natureza.

2.3.1 Correspondéncias, Relatdrios e Atas
Sdo documentos tipicamente administrativos, mas que ndo deixam de pertencer a
Comunicacdo Empresarial porque também veiculam informacfes interna ou externamente

(memorandos, cartas, oficios, atas, relatérios).

2.3.2 Intranet

A intranet €, em muitos aspectos, o substituto digital do mural presente em boa parte das
empresas. Bem organizada, traz ainda manuais, normas, padrbes. Mostra resultados de
auditorias, funciona como uma espécie de diario do setor de qualidade. E também usada, por
exemplo, para recolher criticas, sugestdes e como ferramenta de administracao das instalagdes.
Outro uso bastante efetivo é o preenchimento de formulérios e seus tramites rapidos.

O mural fisico, no entanto, continua a existir, especialmente em empresas e instituicdes de

médio e pequeno porte.

2.3.3 Reunides

Método e organizacdo de reuniées sao potencialmente areas de atuacao da Comunicacao
Empresarial, embora dificilmente empresas tenham uma politica de normatizacdo de frequéncia e
conducdo de reunibes. ldealmente, cada reunido deveria ser planejada, com coleta antecipada
das informacgfes e apresentacdo por escrito com antecedéncia, de modo que a reunido fosse
apenas breve férum de debates e tomada de decisfes.

A tradicdo se mostra diferente e € comum que pessoas sejam convocadas para reunifes
sem saber claramente 0 que serd tratado. Mais que isso, € frequente que reunides sejam
utilizadas para transmitir informacdes, o que provoca diluigdo do propdésito e ndo proporciona

tempo para reflex&o e respostas.

2.3.4 E-mails
As regras para redacao e filtro de e-mails sdo simples e intuitivas. Existe um conjunto de
diretrizes que, em sintese, fornece a dimensado da ferramenta que ndo deve, por exemplo, ser

usada para futilidades. A linguagem precisa apresentar-se isenta de emocdo, da mesma forma

Faculdade de Tecnologia de Guaratingueta 68
Revistav.1, n.1 —maio, 2012



'Z," T a2 _ s GOVERNO DO ESTADO DE Revista Cientifica On-line
_/-JFamtﬂ%hE C['\ RO P\l LA S()l IA SAO PAULO Tecn0|ogia — Gestao — Humanismo

' ISSN: 2238-5819
gue nas outras comunicacdes da empresa, O e-mail ndo substitui a comunicacéo pessoal, face-a-

face.

2.3.5 O Ensino da Funcao Administrativa

O ensino da fung&o administrativa se inicia com o estudo de fluxos e barreiras. Explicado o
significado das barreiras fisicas, pessoais e semanticas, sdo apresentadas ferramentas e o0s
alunos sao instados a escrever sobre 0s tipos de barreiras existentes em cada ferramenta, como
e-mail, house organ, reunides, comunicacdes pessoais... Outro exercicio é a formulacdo de

guestionarios para identificacdo de barreiras de comunicacdo em empresas ou instituicdes.

3 Valores e Etica Empresarial
Embora ndo se aprofunde os conceitos de valores, moral e ética, esses sdo abordados

considerando a relevancia no exercicio da Comunicagdo Empresarial.

3.1 Etica e subjetividade

N&o se pode afirmar que a Comunicacdo Empresarial seja de cunho inteiramente objetivo,
embora seja razoavel considerar uma aproximacado maior com a objetividade, pois, conforme
mencionado, em grande parte essa comunicacao se compde de informacgdes, noticias e fatos a
serem transmitidas ao publico interno ou externo. E esperado que tais informacdes sejam
verdadeiras, fruto de fatos.

Por outro lado, sabe-se que a linguagem possui um nivel de subjetividade que lhe é
inerente (Benveniste, 1991), o que impede que os textos sejam absolutamente isentos. Ou seja,
aguele que escreve deixa sua marca. A prépria escolha lexical ja é indicio de que existe algum
grau, maior ou menor, de subjetividade. Dessa forma, é esperado que principios de ética e valores
sejam observados e abordados.

Conceitos e valores variam de cultura para cultura, de individuo para individuo. Assim,
percepcdo de mundo, experiéncias e mesmo objetivos pessoais influem na enunciagéo,
particularmente na axiologia. No entanto, o discurso ndo pode ser entendido como simples
producdo de linguagem, mas apresenta uma complexidade derivada principalmente de seu
aspecto subjetivo, que permeia a construcdo de frases e a escolha das palavras.

Em parte porque o veiculo da Comunicacdo Empresarial é de ordem discursiva e, por
conseguinte, apresenta alguma subjetividade, parece natural uma preocupacao com a ética. As
empresas precisam veicular uma imagem de sobriedade, de inteireza e de seriedade, por isso a
ética é necessaria. Assim, o item adquire importancia e é preciso ser tratado com certa
profundidade.

A experiéncia tem ensinado que estudantes, tanto de cursos de Gestdo quanto de

Informatica mostram, mais que interesse, envolvimento no assunto Etica Empresarial. A Etica
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fornece uma referéncia, e a importancia dessa referéncia € percebida intuitivamente mesmo por
alunos de cursos de cunho eminentemente tecnoldgico.

Na Comunicacido Empresarial a Etica tende a ser aristotélica. Aristételes acreditava que o
conhecimento de Etica ndo se trata de conhecimento especifico, como o da Metafisica ou
Epistemologia, mas um conhecimento geral — ndo € exatamente uma disciplina tedrica. Assim,
segundo o filésofo, uma pessoa deve ter “experiéncia nas ag¢des da vida” e “crescer nos bons
habitos” para alcancar a virtude (Aristoteles, séc. V aC). Dessa forma, é esperado que o ensino de
Etica no contexto da Comunicacédo Empresarial seja baseado em estudos de casos. A maneira de

evitar que a matéria se torne dispersiva é utilizar e exercitar um método de analise.

3.2 O Ensino de Etica

De cunho fundamental devido a importancia de sua aplicagdo no dia-a-dia das
organizacdes e consequentemente na area da Comunicacdo Empresarial, a ética € introduzida
aos alunos por meio de um quadro (Aristételes) conforme mostrado na figura 1. Procura-se atingir
um consenso sobre valores a partir do método dedutivo-indutivo.

Topicos sdo apresentados, exemplificados e debatidos. O debate tem se mostrado efetivo
nesse aspecto. ApGs a discussao, sao apresentados varios cases para proporcionar aos alunos
um pensamento ético, o denominado “estado de alerta” de que fala Aristoteles (séc. V aC). Varios
conceitos de ética, moral e valores sao introduzidos.

Os cases consistem em relatos concisos de situagdes reais que encerram dilemas éticos.

E apresentado um método de andlise desses dilemas, propostos e solucionados Varios exercicios.

Tabela 1: Quadro de valores

vicio da deficiéncia

meio da virtude

vicio do excesso

covardia Coragem imprudéncia
desénimo Temperanca devassiddo
avareza Generosidade desperdicio

ma aparéncia Elegancia vulgaridade
pobreza de espirito Elevacédo de espirito arrogéncia

conformismo

Motivacéo

ambic&o excessiva

grosseria

Cortesia

bajulacédo

maus modos

Civilidade amistosa

formalidade excessiva

depreciacéo irbnica Sinceridade franqueza excessiva
irritacéo Bom humor puerilidade
despudor Modéstia ostentacéo
cinismo Indignacéo justa maledicéncia

Fonte: adaptado de Aristoteles
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Consideragoes Finais
Conforme verificado, a Comunicagdo Empresarial € uma disciplina peculiar com funcdes
diversificadas e se constitui em um conjunto importante de ferramentas. Dessa forma,
considerando que se trata de parte indispensavel a organizacées modernas de qualquer porte,
torna-se compreensivel que seu ensino tenha se disseminado com velocidade crescente em

Varios paises.

Sua inclusdo nos cursos de formacdo de tecndlogo apresenta um desafio, vencido com
bom dominio do conteludo, apresentacdo concisa da teoria, atencdo as necessidades das

empresas e instituicbes e énfase em exercicios de cunho prético.
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