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Abstract

The intransigent competition, the globalization, the reduction of prices of the products and services and the increase of their offer, it took the consumer/citizen to demand more of the organizations that render it services and they supply products. The consumer/citizen conquered opportunities to demand more quality, better price and dialogue. 

At the same time, besides the described factors, the economic changes, politics, technological and social happened all over the world they demand from the organizations more articulation and the establishment of relationships transparents with its publics. 

In that context in that the society demands more from the organizations, the communication organizational becomes an important resource to the attainment of the objective organizacionais. For that, the own communication returned to the organizations is being restructured. The old conception just linked some communication actions with the internal public and the accomplishment of events to please the external public gave place to a new communication renewed organizational and present in all the organization, taking to be considered today as an important managerial beginning and strategic resource of administration. 
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1. INTRODUÇÃO

Nas últimas décadas, é difícil encontrar uma  empresa que não se declare favorável e que não se proponha a ser uma organização suficientemente flexível para se ajustar rapidamente às condições mutantes do mercado, suficientemente “leve” estruturalmente, suficientemente inovadora para manter-se tecnologicamente atualizada em seus produtos e/ou serviços e que não esteja empenhada em oferecer o máximo de qualidade e de atendimento aos seus clientes.  

Nesse contexto, a comunicação que sempre esteve presente e desempenhou papel importante na vida das pessoas e organizações, assume um papel primordial, aliada à economia e, principalmente, à administração e à psicologia.

A fim de conhecer e analisar a comunicação no contexto organizacional diante das transformações por que passa o mundo atual, este trabalho objetiva, por meio de pesquisa bibliográfica, evidenciar o papel contemporâneo da comunicação na consecução dos objetivos organizacionais.

2. A COMUNICAÇÃO NAS ORGANIZAÇÕES MODERNAS

A geração e introdução de inovações tecnológicas  e o processo de globalização geram novas exigências, necessidades e expectativas à sociedade.

Essa nova realidade dinâmica passou a exigir das organizações qualidade de produtos e processos produtivos, elevação de índices de produtividade, implantação de novos modelos de gestão, reestruturação organizacional, redução de preços de produtos e/ou serviços e uma nova forma de relacionamento com o público interno e externo à organização.

Ao mesmo tempo, a oferta de produtos e serviços tem permitido ao consumidor exigir mais do que preço e qualidade. O consumidor/cidadão anseia por diálogo, quer saber mais sobre a organização da qual consome produtos e/ou serviços, sobre seus processos produtivos, seu relacionamento com a comunidade e com seus funcionários. 

Diante desse novo quadro, a comunicação ganha importância no processo decisório e, mais do que isso, começa a ser vista como fator de competitividade, qualidade e sucesso das organizações.

A comunicação subsidia o processo decisório, servindo de base ao processo de tomada de decisões e ao mesmo tempo disseminando as decisões tomadas. THAYER (1976:101) considera que há duas formas de influenciar o comportamento de outras pessoas: pela força física ou pela comunicação, que é o mecanismo pelo qual o poder é exercido. Controlando ou afetando a comunicação de outra pessoa, pode-se obter certo grau de poder sobre ela.

Para Nassar e Bernardes (1998), até 1980 a comunicação empresarial era relacionada aos processos de comunicação direcionados aos empregados, ou aos gestos de boa vontade da empresa com a comunidade, às vistas de recepções à autoridades; tudo isso sem nenhum laço com o planejamento estratégico das organizações. 

Essa visão de comunicação é considerada ultrapassada pelos autores por não atender mais as necessidades das organizações e seus públicos, interno e externo.

Além das novas exigências do público externo, as organizações deparam-se com a necessidade de ouvir seu público interno. Os funcionários das organizações também estão ávidos por diálogo, do qual depende, entre outras coisas, o sucesso dos diversos programas de qualidade em implementação nas empresas.

Tratar clientes, funcionários, fornecedores e comunidade como parceiros é um passo decisivo para o sucesso dos negócios de uma organização.

Assim, se a cultura empresarial não puder dar a devida importância à comunicação, haverá sempre um grande vácuo entre as diversas áreas e a direção da empresa. E este pode ser o caminho do desastre, refletem Nassar e Bernardes (1998).

Historicamente, as áreas de produção e financeira são as que geram as informações mais importantes para o processo decisório da empresa. Questões como comunicação costumam ser consideradas periféricas e complementares. No entanto, nos últimos anos, diversas organizações compreenderam a comunicação como princípio que contribui significativamente para a consecução dos objetivos da organização.

Talvez por se tratar de uma habilidade do homem adquirida e assimilada há milhões de anos, a comunicação nas organizações tem passado desapercebidamente diante dos gestores organizacionais. Apesar da habilidade natural que o ser humano tem para a comunicação é o contexto social que o faz ser mais ou menos comunicativo, desenvolver ou não suas habilidades cognitivas e comunicacionais, tão importantes para o indivíduo, para a organização e para a sociedade.

Segundo BORDENAVE (1992:19): 

A comunicação confunde-se com a própria vida. Temos tanta consciência de que comunicamos como de que respiramos ou andamos. Somente percebemos a sua essencial importância quando, por um acidente ou uma doença, perdemos a capacidade  de nos comunicar. Pessoas que foram impedidas de se comunicarem durante longos períodos, enlouqueceram ou ficaram perto da loucura.

Pode-se estender o conceito de BORDENAVE às organizações: aquelas que não se comunicam com seus públicos podem chegar a ‘loucura’ representada pelo insucesso, pela falência, pela perda de mercado. 

A visão displicente da comunicação nas organizações pode levar programas de qualidade, recursos humanos e marketing entre outros a não funcionar e até levar a organização toda ao caos. 

Programas de desenvolvimento de recursos humanos, por exemplo, onde o conceito de comunicação é entendido  e implementado com a finalidade de manipular e não de conscientizar, podem gerar conflitos entre funcionários ou áreas inteiras.

No marketing, a divergência entre a imagem divulgada e a identidade verdadeira da organização pode gerar sérios problemas, principalmente de credibilidade. O marketing desligado dos demais setores pode projetar uma imagem da organização completamente diferente da real. E, quando isso ocorre fica evidente a visão fragmentada dos gestores da organização e o horizonte limitado de quem trabalha o marketing.

Partindo do pressuposto de que comunicar é o ato de tornar comum; é partilhar conceitos, experiências, objetivos, expectativas e conhecimento, a comunicação assume também extrema importância na construção e consolidação do conhecimento. Por isso, a comunicação não pode estar restrita a algumas ações ou setores da organização. Ela deve ser, semelhantemente ao conceito moderno de qualidade, um princípio disseminado e adotado por toda a organização.

De acordo com ROBBINS (1999:197), pesquisas indicam que a comunicação deficiente é a fonte mais citada, de conflito interpessoal: "Como os indivíduos gastam perto de 70% de suas horas de vigília comunicando-se - escrevendo, lendo, falando, ouvindo - parece razoável concluir que uma das forças mais inibidoras do desempenho bem-sucedido de grupo seja a falta de uma comunicação eficaz."

ROBBINS prossegue explicando que nenhum grupo pode existir sem a transferência de significado entres seus membros. Apenas através da transmissão de significado de um pessoa para outra é que informações e idéias podem ser trocadas. Comunicação, entretanto, é mais do que revelar significado. Comunicação deve incluir tanto a transferência quanto a compreensão de significado. A esse respeito ele enfatiza "uma idéia, não importa o quanto seja importante, é inútil até ser transmitida e compreendida por outros."

Do ponto de vista da psicologia, para muitos empregados, seus grupos de trabalho são fontes básicas de interação social. A comunicação que acontece dentro do grupo é um mecanismo fundamental pelo qual seus membros demonstram suas frustrações e sentimentos de satisfação. A comunicação, portanto, proporciona uma liberação para a expressão emocional dos sentimentos e para a satisfação de necessidades sociais.

ROBBINS apresenta uma pesquisa de 1994, publicada pela revista Business Week, a qual mostra que apesar do empenho das empresas em melhorar as comunicações com seus funcionários, a maioria delas não tem obtido sucesso. Segundo essa pesquisa:

· 64% dos funcionários não acreditam no que a administração diz

· 61% não estão bem informados sobre os planos da empresa

· 54% acreditam que a direção não explica bem as decisões

(Fonte: Business Week (1994) apud ROBBINS (1999). Dados do Conselho de Administração de Comunicação, num levantamento realizado com 705 empregados em 70 empresas).

A esse respeito, MOURA na apresentação da publicação de PINTO (1994:6) relata que no novo enfoque da comunicação empresarial é primordial ressaltar o papel do Ser Humano, cada vez mais participativo, questionador e consciente de seus direitos e deveres. Está em destaque, frisa a autora, um novo cidadão, que só atingiu este grau de comprometimento social porque tem acesso aos mais avançados e modernos canais de uma comunicação globalizada. Entretanto, as empresas ainda acompanham com muita lentidão o crescimento do Ser Humano, como demonstram os resultados de um estudo do Centro de Pesquisa de Relações do Trabalho do Rio de Janeiro, publicado em O Globo apud MOURA, que ouviu profissionais sobre a comunicação das empresas:

· A maioria absoluta (incluindo profissionais de cargo comissionado) desconhecia os objetivos de negócio da empresa onde trabalha;

· Apenas 1 pessoa, em cada 10, acredita nas informações emitidas pela Diretoria;

· A maioria considera que os Sindicatos e Entidades de classe se comunicam melhor com eles do que a organização;

· 9 entre cada grupo de 10 profissionais opinaram que a empresa deveria dar-lhes uma chance de dizer o que pensam dela;

· 8 em cada 10 acreditam que os empresários não têm interesse em suas opiniões.

Os resultados das pesquisas mencionadas por ROBBINS e MOURA são alarmantes. Mostram a dificuldade das organizações em estabelecer e difundir sua filosofia e objetivos e lidar com seus colaboradores. Percebe-se, claramente, um abismo comunicacional que gera desencontros e desentendimento de toda natureza.

Não é à toa que a comunicação hoje é um diferencial competitivo das organizações que querem permanecer no moderno cenário dos negócios. De acordo com MOURA: "a comunicação é uma das mais importantes e estratégicas peças do novo jogo da competitividade".

MOURA (1994) explica que a comunicação não se tornou um diferencial para as organizações baseada em ações isoladas, mas sobretudo é o resultado do que ela chama de uma "Comunicação Estratégica" que vai desde a criação de um logotipo até o planejamento, a execução, o acompanhamento e a divulgação dos mais importantes processos decisórios da cúpula da empresa, da associação de empregados, do sindicato da classe, de um departamento e de uma pequena equipe.

Apesar de sua comprovada relevância às organizações, no Brasil, segundo dados da Associação Brasileira de Comunicação Empresarial - ABERJE apud MOURA, os gestores organizacionais ainda consideram a comunicação um fator de despesa e uma ferramenta de solução para situações emergenciais, sendo que 90% das organizações nem possuem esforços organizados de comunicação. Vista dessa forma, torna-se difícil obter resultados consistentes e avaliar o real impacto da comunicação.

A autora lembra que é extremamente difícil mensurar quanto vale a imagem da empresa e de seus produtos e/ou serviços, a qualidade das relações interpessoais dos profissionais, o grau de transparência no relacionamento entre os setores e a satisfação de todos que nela trabalham.

Reforçando a opinião de MOURA, NASSAR (1998) explica que as políticas que nortearam os processos comunicacionais foram coadjuvantes de sucessos e "desgraças" organizacionais. Para ele 

o desafio das empresas é mais complexo que praticar gestões com foco no produto e na comercialização. Há necessidade de democratizar e humanizar os processos organizacionais, por que os públicos modernos, não engolem mais administradores analfabetos em comunicação.

Segundo PASTER (sem data) apud NASSAR (1998), empresas com uma boa comunicação têm resultado melhor:

ao entenderem a comunicação empresarial como guardiã da reputação da organização, os empresários passam a aplicar e praticar conceitos e comportamentos de cidadania corporativa. E isso inclui ações importantes de valorização da marca, que é uma aura de valor em torno da companhia. Quanto mais preservados esses valores, maior será a proteção contra as crises. 

Uma importante contribuição do autor é sua descrição das características de uma cultura corporativa aberta à comunicação. Para ele, esse tipo de organização é descentralizada, na qual o poder e a tomada das decisões são compartilhados e há uma evidente valorização da cooperação e da igualdade, que favorece as boas idéias e a inovação. A esse propósito, Aktouf (1996) apud Kunsch (1997) diz:  "Para chegar a uma situação de compartilhamento no plano dos  valores, dos símbolos e das crenças, isto é, a uma situação em que reine  uma ‘cultura’ de comunhão de objetivos, de convergência, de solidariedade e de cumplicidade ativa, é preciso bem mais do que  hábeis cerimônias, belos discursos e repetições rituais de credos e  valores laboriosamente escolhidos pelos altos dirigentes.”

Sem dúvida, cerimoniais, discursos e rituais organizacionais, ainda que bem organizados, são insuficientes para a satisfazer a real necessidade de comunicação nas organizações. Tanto o público interno como externo esperam uma relação dialógica com as organizações da qual fazem parte ou consomem produtos ou serviços. Nesse contexto, a imagem da organização também desempenha papel fundamental.

3. A COMUNICAÇÃO EMPRESARIAL COMO RECURSO ESTRATÉGICO DE GESTÃO

A partir de 1990, a Comunicação Empresarial é impelida de forma permanente a contemplar questões que envolvem um universo mais amplo do que apenas a relação da empresa com o público formado por jornalistas. As empresas começam a enfrentar a mudança no papel do Estado na economia, e a vivenciar um jogo irreversível de abertura comercial, privatização de empresas estatais, desregulamentação de inúmeras atividades econômicas, aquisições maciças de empresas emblematicamente nacionais por grupos transnacionais, além de um forte movimento de fusões empresariais e a promulgação do Código de Defesa do Consumidor. A tudo isso soma-se a paulatina integração do país ao mercado global e ao bloco dos países do hemisfério sul-americano, explicam Nassar e Bernardes (1998).

Os autores ressaltam que esse processo macroeconômico traz como condição crucial para o gerenciamento das operações produtivas e comerciais (em escala regional e mundial) a rápida difusão de novos meios de comunicação e tecnologias de informação, entre elas a Internet. E potencializa a ação articulada de públicos mais amplos em termos econômicos e políticos, num leque que abrange a imprensa nacional e estrangeira, consumidores em escala mundial, comunidades, acionistas, sindicatos, fornecedores e autoridades, entre outros. 

Nassar e Bernardes enumeram  os motivos que levaram esses públicos de apenas alvo a estratégicos:

1) os consumidores podem, no ato de compra, pressionar as empresas por fatores que ultrapassam os parâmetros básicos de produto, preço, praça e comunicação de marketing; 

2) do engajamento dos trabalhadores depende o sucesso de inúmeras metas de gestão, tais como certificações de qualidade e reengenharias;

3) as comunidades com seus membros, ONGs e partidos políticos reivindicam informações sobre a relação da empresa com o meio ambiente, entre outras;

4) acionistas de todos os perfis pressionam por dados de toda a ordem;

5) as agências reguladoras cobram das empresas de serviços públicos eficiência e qualidade.

Nos anos 90, as empresas brasileiras vêem surgir à sua volta públicos com demandas não só de produtos e serviços, mas também com claras demandas de diálogo. Nassar e Bernardes explicam “Todos os sinais mostram que o sucesso ou derrocada das estratégias empresariais também tem relação com a atenção que essas organizações dedicam à sociedade (como somatória de públicos) e o mercado, como locus central da concorrência e do consumo.” Para os autores, é dessa necessidade, - que faz as empresas dependerem de forma crucial da produção permanente de processos mediáticos agregados aos seus produtos, serviços e ações de seus gestores - que surge o que tem sido chamada de Comunicação Empresarial Estratégica.

O aspecto descontínuo e revolucionário que envolve o novo paradigma da Comunicação Empresarial brasileira sinaliza concretamente a entrada de novos fatores ligados ao planejamento e à administração estratégica das organizações. É no atual plano econômico brasileiro que NASSAR E BERNARDES (1998) vêem o papel da Comunicação Empresarial como recurso estratégico de gestão a medir o sucesso da transição para novos modelos organizacionais, diversificados e alternativos. Os discursos da Comunicação Empresarial têm desempenhado papéis como o de legitimar - frente aos públicos estratégicos das empresas - a adoção de modernas técnicas organizacionais, expedientes de terceirização, processos de reengenharias, técnicas japonesas ou produção enxuta, além de didatizar todo o tipo de informações advindas das inovações de pesquisa, desenvolvimento, produto e processo. 

PINTO (1994:16) considera que mais do que uma atividade, a comunicação empresarial  é um conceito, que permeia todas as atividades da empresa, suas relações com a comunidade, com seus públicos interno e externo, fornecedores compradores e governo em geral.

Na nova arquitetura das organizações, para CARNEIRO (1998), a comunicação deixa de ser responsabilidade de um único órgão, tornando-se função de toda a organização e incorporando-se, definitivamente, ao papel gerencial. 

Paster (sem data) apud NASSAR (1998) também acredita nisso e vê a comunicação como uma prática corporativa, que será tanto mais eficiente quanto mais a alta administração entendê-la como um esforço conjunto e único de toda a organização. 

Outro ângulo importante do processo de modernização produtiva do país são os aspectos éticos dos processos comunicacionais organizacionais. De acordo, com NASSAR E BERNARDES, a ética das relações mediáticas das empresas, gestores e seus públicos é produtora de valores fundamentais para o sucesso da Comunicação Empresarial Estratégica, como recurso de gestão. Talvez o mais importante desses valores seja o da credibilidade. As organizações empresariais perdem a credibilidade frente aos seus públicos estratégicos quando operam sem eficácia e/ou legalidade e/ou legitimidade social.

A nova consciência em relação ao papel que as empresas devem assumir no processo de desenvolvimento e exploração local (seja dos recursos naturais ou dos recursos humanos de um país), explicam os autores, relaciona-se à necessidade de se constituir um enfoque mais amplo ao até então adotado, que concebia as empresas apenas como um locus de valorização do capital. Será preciso agregar nessa nova visão a sua função social e pública, ou seja, o quanto que a empresa devolve à sociedade como geradora de emprego, renda, tecnologia e impacto ambiental. Nesse sentido, a Comunicação Empresarial adquire uma função estratégica na ampliação do reconhecimento da sociedade do esforço de transferência de benefícios sociais produzidos pelas empresas. 

Apesar da importância já demonstrada da comunicação nas organizações, CARNEIRO (1998) alerta que nos modernos paradigmas da gestão empresarial, uma comunicação sem o compromisso estratégico e sem estar alinhada totalmente aos objetivos do negócio dificilmente conseguirá legitimar-se no novo cenário competitivo correndo o sério risco de desprender-se de vez da organização. Do mais simples evento interno à grande campanha institucional, todo projeto de comunicação deve assumir a filosofia do negócio, contribuindo para a maximização da performance organizacional.

A comunicação, independente de ser bem dimensionada ou não está presente em toda e qualquer organização. Contudo, se for compreendida como um princípio básico capaz de: reduzir as incertezas por meio da informação, facilitar a tomada de decisões, estabelecer um clima organizacional dinâmico e produtivo e ao mesmo tempo compreensivo, reunir pares e opostos - além de outras capacidades - a organização e seus membros será beneficiada.

Em algumas organizações modernas, a comunicação está presente no planejamento estratégico ao lado das áreas financeira e produtiva. Essa comunicação “estratégica” mantém fortes ligações com certos aspectos que marcam decisivamente a organização, como a educação, a difusão da informação e a qualidade.

3.1. Comunicação e educação

A educação é um recurso imprescindível no processo de comunicação; ambas interagem: comunicação ajuda a educar; educação torna mais compreensível e eficiente a comunicação. E trabalhador consciente trabalha melhor.

No Brasil, onde os meios formais de educação são escassos e deficientes e alcançam apenas uma pequena parcela da população, muitas organizações é que investem em educação para seus funcionários.

De acordo com PINTO (1994:31), trabalhador desinformado produz menos e pior. Trabalhador bem informado é aquele consciente do que faz e por quê e, tanto quanto possível, de como o seu trabalho se articula com as tarefas executadas pelos seus colegas, inclusive de outros setores da empresa. Informações relativas ao mercado e aos consumidores dos produtos também são úteis no chão de fábrica. Enfim, todos se sentem melhor quando sabem o que estão fazendo, para o que e para quem servem seus produtos.

Um exemplo de sucesso em ações desse gênero, citada por PINTO (1994:32), foi constatada em 1993 na campanha empreendida pelo Sindicato Nacional da Construção Civil, em conjunto com as empresas do setor, para alfabetizar operários da construção civil nos próprios canteiros de obras e nas construções. No mesmo ano, já foi possível perceber que os operários integrados no esforço de alfabetização faltavam menos ao trabalho e sofriam menos acidentes. PINTO (1994) considera que a aquisição dos elementos básicos do ler e escrever carrega consigo noções sobre integração ao trabalho e segurança. Até os cartazes enfatizando a segurança passaram a ser melhor entendidos por quem podia lê-los. Cada vez mais as pessoas querem saber o que estão fazendo e por quê.

CARLZON apud PINTO (1994:59) é categórico ao afirmar que um indivíduo sem informações não pode assumir responsabilidades e um indivíduo que recebeu informações não pode  deixar de assumir responsabilidade. PINTO considera visceral a relação entre comunicação e responsabilidade “dar a alguém liberdade para assumir responsabilidades libera recursos que de outra maneira permaneceriam ocultos”. A comunicação, segundo ele, estimula capacidades reprimidas e, motiva no sentido de levar ao desenvolvimento do potencial individual.

Grandes empresas já se conscientizaram de que é preciso ir além do pagamento de salários e integrar seus colaboradores por meio da educação.

Na Shell Brasil, por exemplo, a informação faz parte da cultura da empresa. Segundo ela, o apego à informação é um dos elementos fundamentais que mantém o nível de satisfação organizacional. A política de comunicação da Shell parte do pressuposto de que "todas as pessoas que trabalham na empresa têm o direito de ser informadas sobre tudo o que acontece e sobre os seus objetivos". Em relação à comunicação, com a comunidade e com o público em geral, a regra é a mesma transparência.

Na Vale do Rio Doce, a política de comunicação é "a informação na empresa é um direito e dever de todos". Para os gestores da Vale, comunicação é uma atividade que deve ser praticada por todos, em todos os níveis, em todos os espaços, durante todo o tempo. No entanto, a empresa sabe que não adianta divulgar que deseja uma comunicação aberta, participativa, se os funcionários percebem que trabalham com um chefe autoritário, que não admite o diálogo. Por isso, a própria empresa alerta: “a mente das pessoas não é um terreno virgem onde se semeia o que se quer”.

A melhoria da comunicação na cultura da organização pode tornar gestor e colaboradores mais conscientes de sua responsabilidade organizacional e social, por isso a comunicação é um recurso importante da política de Recursos Humanos em uma empresa e, portanto, fator  inestimável de eficiência e produtividade. Porém essa premissa só é válida quando a empresa tem uma política de Recursos Humanos eficiente, pois se não for assim de que adianta a comunicação se não há interesse verdadeiro no bem-estar dos indivíduos que compõem a empresa.

3.2. Comunicação e informação

Num cenário globalizado, a informação (e as formas de comunicar produtivamente essa informação) revela-se um recurso significativo aos gestores organizacionais. 

A informação assumiu nas últimas décadas um papel importante em toda a sociedade. Para Schuch (sem data) na busca de competitividade, eficiência, expansão, a informação é uma ferramenta preciosa. E o que interessa é o gerenciamento de informações em duplo sentido: geração de informações das organizações para públicos internos e externos e captação de informações públicas para as organizações. 

A forma de comunicar informações tem se tornado uma constante preocupação dos gestores organizacionais, principalmente porque as organizações possuem diversas e diferentes fontes de informação, sejam formais  ou informais, internas ou externas. Tornando-se uma questão relevante que destino dar a essas informações e como utilizá-las da melhor forma possível. 

Neste ponto é importante distinguir informação de comunicação. O simples fato de uma informação existir não implica em ganho para a organização, uma vez que informação “é um conjunto de mecanismos que permitem ao indivíduo retomar os dados de seu ambiente e estruturá-los de maneira determinada”, de acordo com PAOLI (sem data). Já comunicação é o ato de tornar comum, compartilhar, estabelecer compreensão. Dessa forma, o conjunto de dados tornado comum é que pode modificar a realidade. A informação transmitida adequadamente e compreendida faz a diferença.

Ainda sobre a questão da informação, SCHUCH ressalta que na velocidade em que ocorrem a criação e o desaparecimento de produtos e serviços a informação é um bem valioso. "Ela é usada como recurso no processo de decisão nos momentos de criação, produção, circulação e consumo das mercadorias e serviços e em decisões econômicas. E é usada de forma dinâmica: uma informação acopla-se a outra, surgindo outra informação, que por sua vez é acoplada por outra, surgindo outra informação, e assim por diante.  A informação é de natureza dinâmica porque dinâmica é a realidade".

3.3. Comunicação para a qualidade

O conceito de Qualidade, da mesma forma que comunicação, é usado com uma variedade de significados, atesta MOLLER (1995:12). 

Algumas definições de qualidade, seguem-se para ilustrar a afirmação de MOLLER e facilitar a compreensão da relação de qualidade e comunicação.

"Um produto ou serviço de qualidade é aquele que atende perfeitamente de forma confiável, de forma acessível, de forma segura e no tempo certo as necessidades dos clientes", CAMPOS (1992) apud SANTINI (1998:3).

"Nos últimos anos, o conceito tem evoluído até reconhecer a importância de satisfazer muitos detentores de participações numa organização, incluindo a comunidade, os fornecedores, os acionistas, os empregados e a gerência. A qualidade abrange agora elementos tão diferenciados, como a melhora da vida no trabalho, a promoção da diversificação de funções, melhora das condições ambientais, facilitação do comércio e realce da competitividade", HUTCHINS (1994) apud AIELLO (1998:34)

"O conceito de qualidade extrapolou os limites das organizações e aponta para a assimilação do conceito pela sociedade. Nas organizações, quando a qualidade é pensada apenas em termos de um dos componentes da organização, ela tende ao descrédito, pois os resultados obtidos parecerão mínimos frente aos esforços realizados. O principal antídoto para o foco restrito são a multidisciplinaridade e o trabalho em equipe", PARANTHAMAN (1990) apud SANTINI (1998).

A qualidade exige um complexo sistema de informações que é codificado, transmitido, decodificado e assimilado pelas pessoas por meio da comunicação, conforme PINTO (1994).

Para VICENTE, apud AIELLO (1998:39) “um programa de Qualidade Total deve ser iniciado pelas pessoas constituindo-se a gestão participativa, a qual depende da comunicação para o êxito de todo o processo”.

Quanto maior e mais eficaz for a comunicação no contexto global da organização, mais fácil será a implantação de processos de mudanças, de qualidade total, de cumprimento de objetivos, de motivação no trabalho e de consecução dos resultados esperados.

Cada vez mais, desenvolve-se recursos e técnicas para a melhoria da qualidade na empresa, mas só elas não garantem o alcance dos objetivos esperados, se não houver uma disseminação de seus conceitos de forma coerente, lúcida, ética e preocupada com o ser humano.

MELLO (1995) enumera os desafios da comunicação no processo de qualidade:

· Acionamento e sustentação da campanha interna de divulgação do processo de qualidade;

· Maximização da sinergia dos grupos de trabalho, dos quais dependem o desenvolvimento das habilidade de comunicar e negociar com seus participantes;

· Enriquecimento dos processos de negociação entre as partes, com a utilização das habilidades de persuasão e compartilhamento.

E NASSAR (1999) resume eficientemente a importância da comunicação nas organizações, incluindo nos processos produtivos: “A comunicação está se transformando em uma nova função organizacional, fundamental e estratégica para as organizações, como as funções administrativa, de RH, finanças, pesquisa e desenvolvimento e marketing. O que sugere que as organizações modernas não conseguirão se adequar às necessidades da reestruturação produtiva - fortemente presentes na sociedade brasileira - se não incorporarem a função comunicacional nas suas gestões. Um exemplo prático disso é a implantação de processos de certificação de qualidade que envolve a decodificação de milhares de informações para públicos organizacionais e a necessidade de conscientização."

Percebe-se então que a comunicação é um fator importante na provocação de mudanças. Onde for bem planejada e bem transmitida de acordo com as necessidades e urgência de cada momento ou de cada contexto, a comunicação constitui um dos valores fundamentais como agente de mudança, de acordo com QUIRKE apud CARNEIRO (1998).

De forma geral, a partir dos conceitos de qualidade e comunicação pode-se dizer que a comunicação contribui para a qualidade nos seguintes pontos:

· Cria responsabilidade no funcionário;

· Decodifica, promove e difunde os preceitos da qualidade no ambiente organizacional, viabilizando a constituição da cultura da qualidade;

· Elimina barreira entre departamentos e setores;

· Estabelece ligação entre os diversos níveis hierárquicos;

· Permite conhecer as necessidades e aproximar-se do cliente;

· Possibilita o desenvolvimento de indivíduos autônomos;

· Potencializa e dá subsídios a criatividade, cooperação e trabalho em times;

· Proporciona a possibilidade das decisões serem compartilhadas;

· Viabiliza a educação.

Segundo pode-se compreender pelas opiniões de diversos autores, qualidade e comunicação são aspectos essenciais a serem disseminados por toda a organização. Podem ser chamados de princípios ou conceitos multidisciplinares que ao serem bem dimensionados e trabalhadas, certamente, contribuem significativamente para a consecução dos objetivos da organização.

4. Considerações finais

Por meio da pesquisa bibliográfica realizada, constatou-se que as mudanças tecnológicas, econômicas, políticas e sociais ocorridas em todo o mundo nos últimos anos impactaram a comunicação empresarial de forma significativa. Impulsionando-a a tomar novos rumos, abandonar paradigmas e procurar novas formas de interagir com as organizações.

Com a concorrência acirrada, a globalização, a redução de preços dos produtos e serviços e o aumento da oferta deles, o consumidor vê-se em posição mais privilegiada que no passado. Claro, que não é a ideal, mas conquistou oportunidades para exigir mais qualidade, melhor preço e diálogo. O consumidor, segundo os pesquisadores dessa área, querem ser ouvidos e respeitados como cidadãos. 

Diante desse novo quadro global e da nova postura do consumidor/cidadão, as organizações vêem-se impelidas a estabelecer vínculos mais fortes com seus públicos e cuidar melhor de sua imagem. A velha concepção de comunicação empresarial ligada apenas a algumas ações de comunicação com o público interno e a realização de eventos para agradar o público externo deu lugar a uma nova comunicação empresarial renovada e presente em toda a organização. Hoje, a comunicação empresarial vem sendo considerada um importante princípio gerencial e recurso estratégico de gestão. Sendo, em ambientes de inovação e criatividade expressa em nível simbólico.

Como princípio gerencial a comunicação empresarial é um conceito básico, inerente às ações de todos os membros na organização. Um conceito conhecido, compreendido e adotado por todos em qualquer ação.

Como recurso estratégico de gestão, a comunicação procura maximizar a performance das organizações como área estratégica alinhada a filosofia do negócio e intrinsecamente ligada ao gestor organizacional.

Ao ser definida por inúmeros pesquisadores, profissionais e gestores como área estratégica, a comunicação empresarial  passa a ser dimensionada, estudada, elaborada para impactar de forma não-convencional os públicos da organização, devido às novas exigências da sociedade.

Seja como princípio gerencial básico ou voltada a objetivos específicos e estratégicos, a comunicação empresarial passou a ter novos horizontes e a contribuir determinantemente - aliada a outros fatores organizacionais - para o sucesso ou fracasso das organizações.
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