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RESUMO

Com a chegada da Era Tecnoldgica, muitas empresas mudaram sua maneira
de se relacionar com seus publicos, e o publico interno passou a desempenhar
papel fundamental no desenvolvimento dessas organizacdes, a busca por
equilibrar demandas internas e tracar um bom relacionamento com esse
publicos passaram a ser requisito para sobrevivéncia organizacional. Para
contextualizacdo desse estudo serdo apresentados conceitos de organizacoes,
assim como, a relevancia da comunicacdo para se estabelecer o
relacionamento entre os publicos e as organizagfes, 0s conceitos e historia das
Relacbes Publicas nos Estado Unidas e no Brasil. Serdo apresentados
também, aspectos do processo comunicacional e a importancias dos publicos
para Relacdes Publicas. Ainda neste estudo, sera apresentado o Grupo
Almaviva, empresa escolhida com objeto de estudo, sua influéncia no mundo
tecnoldgico e no ramo do telemarketing, sua chegada ao Brasil e seu papel no
cenario econdbmico da capital do estado de Alagoas. A pesquisa partiu da
problematica de como processos voltados a comunicacdo interna podem
auxiliar na cultura organizacional da empresa de forma positiva, tendo como
objetivo analisar os processos de comunicacdo interna e suas possiveis
implicagdes na empresa Almaviva do Brasil/unidade Salvador Lyra - Maceio-
AL. A escolha do tema e objeto se deu pela relevancia da Almaviva do Brasil
na economia de Macei0, a histéria por tras da sua imagem e reputacdo e
ligacdo entre pesquisadora e objeto, como parte integrante do corpo de
funcionario da organizacdo. Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa
descritiva, com analises qualitativas de ambito participante, que tiveram como
técnicas a pesquisa de campo e a observacdo sistematica. Apresenta como
resultados as principais barreiras de comunicacao encontradas no processo de
comunicacdo interna na organizacdo e as dificuldades de estabelecer um
relacionamento prospero. Com base nos resultados apresentados constatou
como a falta de um planejamento de relacdes publicas pode dificultar o
relacionamento entre empresa e publico interno e como ruidos podem ser
prejudiciais para 0 processo comunicacional.

Palavras-chave: comunicacédo interna; processo de comunicacao; barreiras de
comunicacao; Almaviva do Brasil.



ABSTRACT

With the arrival of the Technological Era, many companies have changed their
way of interacting with their audiences, and the internal public has come to play
a fundamental role in the development of these organizations. Balancing
internal demands and establishing a good relationship with their audiences has
become a requirement for organizational survival. This study presents concepts
of organizations and how their way of relating to their audiences has evolved
over time. It also emphasizes the importance of communication for
organizations, discussing the concepts and history of public relations in the
United States and Brazil. Aspects of the organizational process and the
significance of audiences for public relations are also explored. In this study,
Almaviva do Brasil is introduced as the chosen subject of analysis, along with
its influence in the technological world and its role in the local scenario of
Maceid. The objective of this study is to analyze the internal communication
processes and their potential implications within Almaviva do Brasil's Salvador
Lyra unit in Macei6, AL. Methodologically, it is descriptive research, employing
qualitative participant-oriented analyses. The research utilized fieldwork and
systematic observation as techniques. The results highlight the main
communication barriers encountered in the internal communication process
within the organization and the challenges of establishing a prosperous
relationship. Based on the results presented, it is evident how the absence of a
public relations plan can hinder the relationship between the company and its
internal public and how communication disturbances can be detrimental to the
communication process.

Keywords: internal communication, communication process, communication
barriers, Almaviva do Brazil.
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1 INTRODUCAO

Esse trabalho aborda a importancia dos processos de comunicacao,
com relevancia a comunicacéo interna dentro do ambito organizacional sobre a
perspectiva das Relacbes Publicas. Para o desenvolvimento desta proposta, foi
necessario o aprofundamento nos conceitos e teoria das organizacoes,
comunicacdo interna, cultura organizacional, assim, como conceitos das
atividades profissionais de Rela¢gGes Publicas, a fim de analisar os processo de
comunicacdo interna e suas aplicacbes na empresa Almaviva do Brasil,
unidade Salvador Lyra, Maceid, utilizando como base a observagdo sistematica
e participativa e analise descritiva.

A compreensdo do objeto de estudo foi embasado nas principais
bibliografias de autores como Kunsch (2016), Andrade (2001), Franca (2012),
Fortes (2003) e Torquato (2008). Pois se destacam na literatura da
comunicacdo social por serem autores e pesquisadores dos principais
conceitos abordados na pesquisa em questao.

A mudanca do milénio trouxe consigo um leque de novas ideias, uma
nova era tecnolégica que a cada segundo expande-se mudando o modo de
pensar, de interagir e de se relacionar, o grande dilema das corporacdes €
acompanhar esse ritmo, é romper as barreiras e sair do padrdao e do formal.
Segundo Vieira (2004) ha empresas que apresentam resisténcias ou
dificuldades de se adaptarem ao seu modo de relacionamento, principalmente,
com seus publicos internos. Para o autor, muitos executivos continuam gerindo
as organizacfes exatamente como no passado, impedindo novos modelos e
ideias. A falta de flexibilidade de didlogo com seus colaboradores impede a
eficacia do processo comunicacional.

O diadlogo é a base para qualguer relacionamento, assim como a
comunicacdo organizacional € o elemento primario de qualquer instituicdo. A
comunicacdo interna engloba o conceito da comunicagédo integrada, e nela
percebemos sua importancia no ambito empresarial, pois ela esta estritamente
ligada ao bom desenvolvimento da empresa, deve ser tratada de forma
estratégica, planejada e introduzida ambito da prépria cultura da organizacao.
Segundo Kunsch (2016), uma boa comunicacédo interna deve contribuir para o

exercicio da cidadania e para valorizacdo do homem, além disso, o objetivo da



comunicacdo interna é facilitar as relagbes e as colaboracdes dentro da
organizacao.

Deste modo, as manifestacdes, o ato de comunicar livremente surtira
um efeito construtivo, tanto na vida pessoal ou profissional, com isso, tendo um
desenvolvimento ideal que trara apenas beneficios. Kunsch (2002) ainda afirma
gue a comunicacao interna dependera de um trabalho de equipe entre o setor
de comunicacdo, recursos humanos, diretoria e todos o0s demais
colaboradores.

A apresentacdo da pauta sobre comunicacao interna é importante para
entender como funcionam 0s processos e como € construido o fluxo de
comunicacdo dentro das organizacdes. Um profissional de Relacbes Publicas
tem a funcdo de apontar as melhorias, planejar as acdes e preservar os bons
resultados.

Para esse estudo, questionamos como processos Vvoltados a
comunicacdo interna podem auxiliar na cultura organizacional da empresa
Almaviva do Brasil de forma positiva. Com isso, este estudo apresenta como
objetivo analisar os processos de comunicacdo interna e suas possiveis
implicacbes na empresa Almaviva do Brasil/unidade Salvador Lyra - Macei6-
AL.

A metodologia escolhida consiste numa pesquisa descritiva desses
processos comunicacionais obtidos através da analise participativa e
sistematica utilizando das observacdes do cotidiano da empresa Almaviva do
Brasil, como funcionaria e estudante de Relacdes Publicas. E assim,
consistindo numa pesquisa de campo, fazendo uso das biografias de
comunicacao social para uma apresentacdo de cunho qualitativa,

A primeira secdo trata-se desta introducdo, em que aparecem 0S
primeiros direcionamentos para o0 desenvolvimento desta monografia.
Enquanto a segunda secdo trata sobre processo historico e conceitos das
organizacbes dentro de processo de mudancas sociais e econbmicas. A
construcdo da narrativa sobre organizacdes vai muito além de um agrupamento
de pessoas, é necessario destrinchar todas as partes do que completem uma
organizagdo, o que se leva ao tépico da importancia da comunicacdo para a
organizacbes e do porqué a comunicacdo € o cerne para o funcionamento

s

eficaz de toda organizacdo. Ainda na segunda secdo é apresentado o
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debate da institucionalizagdo do que vem a ser Relacdes Publicas, de onde
surgiu, e como atua.

Para a terceira secdo ficou reservado o0s aspectos do processo de
comunicacdo e suas implicacdes, como as barreiras de comunicagdo, 0s
niveis, as redes formais e informais e seus fluxos, essa se¢do apresenta
relevancia significativa pois apresenta topicos essenciais para a construcdo da
pesquisa e analise proposta neste texto.

A discussdo acerca dos publicos, sendo eles pecas chaves nas
organizagfes e na pesquisa proposta € inserida na quarta secao, nela consta a
percepcdo de Franca (2012) sobre o mapeamento logico dos publicos, assim
com a descricdo do que vem a ser 0s publicos internos e por fim, a funcao
pesquisa, sendo essa uma das varias atribuicdes ao profissional de Relacdes
Publica.

A quinta secdo ficou por conta da apresentacdo do cenario de
desenvolvimento da tecnologia da informacdo, as implicacdes para a ampliacao
dos call centerers e do telemarketing em um universo tecnoldgico, é nesse
capitulo, também, que a Almaviva do Brasil € apresenta, empresa que sera o
objeto de estudo e base da pesquisa reserva a essa projeto, nesse topico conta
a histéria do desenvolvimento da empresa, sua atuacdo em varios paises do
globo e sua chegada no Brasil e na cidade de Macei6.

A sexta secao é dedicada a caracterizacdo da metodologia utilizada
para o alcance das analises e sinteses, a pesquisa metodolbégica de natureza
descritiva sobre uma visédo participativa com apresentacdo de dados sobre a
perspectiva qualitativa e sistematica, vdo mostrar como foi apurado o0s
resultados através da pesquisa de campo.

A discussédo dos resultados extraidos na pesquisa onde séo descritas
situacdes do cotidiano da Almaviva na filial do Salvador Lyra e suas
implicacbes com relacdo ao processo de comunicacdo e suas barreiras sao
apresentadas na sétima sessao.

Enquanto as consideracdes finais, na oitava sessdo, apresentam as
principais relevancia da pesquisa para area das Relacdes Publicas, assim
como, os desafios encontrados na execucao e as perspectivas futuras com
relacdo aos resultados e para a organizacao. A Ultima sesséo fica por conta do

referencial tedrico utilizado para a maturacao desse estudo.
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2 COMUNICACAO INTERNA NAS ORGANIZACOES NA PERSPECTIVA
DAS RELACOES PUBLICAS: CONCEITUACOES CLASSICAS E
CONTEMPORANEAS

Quando adentramos no curso de Comunicagédo Social um dos preceitos
que escutamos com frequéncia dos nossos professores, e que € aquiescido
pela literatura, € que antes de estabelecer uma comunicacdo ou mensagem é
preciso conhecer para quem comunicar, tendo o profissional de Relagcbes
Publicas a responsabilidade de pontuar esses publicos. Trazendo para o
ambito organizacional, € a partir da identificacdo de seus publicos que sera
possivel tracar as diretrizes do que falar e como falar.

Entretanto, antes de definirmos a comunicacao e seus publicos é preciso
apresentar as circunstancias a qual resultaram seus conceitos e onde eles se
encaixam no processo comunicacional, ou seja, antes de falar da comunicacéo
interna € preciso falar das organizacoes.

Nos primdérdios das civilizagdes, ndo existiam as organizacdes, 0S povos
eram ndbmades e produziam apenas para a sua subsisténcia. Com o passar do
tempo deixaram de ser ndmades e passaram a permanecer em um mesmo
lugar, o que mais tarde viriam a se tornar as cidades, com isso, passaram a
trocar os bens que produziam, como as colheitas, os instrumentos de caga por
meio do escambo.

Com o passar do tempo, esse sistema também se tornou ineficiente pois
nao havia bens para suprir toda a populacdo e o trabalho manual ja ndo supria
as demandas. No século XVIII, com o advento da revolucdo industrial surgem
as primeiras organizacoes, cujo objetivo era a producdo de bens por meio da
producao do trabalho e do uso de maquinas, pois, naguele momento, o objetivo
era aumentar a quantidade de bens e assim prover as demandas necessarias,
buscando melhorias e bem estar para a sociedade.

Uma organizacgao visa atender as necessidades sociais, aperfeicoando e

mudando junto com a sociedade. Sendo assim, como aponta Nassar:

A sociedade contemporanea, em suas dimensdes locais, nacionais e
mundial, é considerada e mantida por uma rede de entidades,
organizadas com o objetivo de atender, por meio da producdo de
bens e da prestacdo de servicos, as mais diversas necessidades
humanas. (2008, p. 61).
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Além disso, com a multiplicidade de pessoas numa sociedade, também
€ grande a diversidade das organizagdes, existem as organizacdes formais e
informais, com ou sem fins lucrativos, que geram ou nao geram lucro e também
as organizagbes publicas e privadas, enfim, sdo inumeros os tipos de
organizacoes e cada dia surgem novos tipos, pois sempre estdo se moldando
para atender a sociedade, dessa forma, podemos, assim, definir uma
organizacdo como um sistema social e historico, formal, que obrigatoriamente
se comunica e se relaciona, de forma enddégena, com 0s seus integrantes e, de
forma exdégena, com outros sistemas sociais e com a sociedade (Nassar,
2008). Uma organizacdo sempre sera planejada, organizada, dirigida e
controlada, sdo organismos vivos dotado de pensamentos e vontades, acima

de tudo é constituida por pessoas.

A década de 1930 foi marcada por varias reviravoltas no cenario politico
e econdmico, foi s6 a partir desses anos que surgiram as preocupacdes das
relacbes humanas dentro das grandes organizacbes, afinal, até aquele

momento a mao de obra era vista de forma exclusivamente técnica.

2.1 Teoria das organizagfes: o que mudou no séculos XXI?

O estudo da organizacdo € pauta de diversas areas das ciéncias
humanas, seu conceito se funde e diverge no campo da sociologia,
administragao e comunicagao.

O marco histérico que advém 0s conceitos de organizacdo parte da
Revolucao Industrial, periodo histérico onde implica uma grande mudanca na
cultura da sociedade ocidental. O desenvolvimento das maquinas mudou o
modo de relacdo do homem com a natureza, aumentando a populacdo, por
consequéncias as cidades e as industrias, substituindo as manufaturas por
fabricas.

A partir do século XX ideias e conceitos foram apresentados por
influentes pensadores atribuindo a eles a teoria classica das organizagfes. O
socidlogo Fernando Prestes Motta (1986), em seu livro “Teoria das
organizacgdes, Evolucao e Critica” defende a ideia de que as teorias desses

pensadores poderiam ser resumidas da seguinte forma:
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As ideias desses pioneiros poderiam ser resumidas na afirmacéo de
gue alguém sera um bom administrador a medida que planejar
cuidadosamente todos 0s seus passos, organizar e coordenar as
atividades de seus subordinados e comandar e controlar o seu
desempenho. (Motta, 1986, p. 6).

Mesmo sendo uma explicagdo genérica, Motta apresenta que organizar,
administrar e planejar sdo sinGnimos, e isso parte do pressuposto sobre o
debate acerca do conceito de organizagoes.

Segundo Kunsch (2016) dois aspectos sédo debatidos quando se fala
sobre o conceito de organizagao, ato de “organizar’ atrelados a administragcéao
e a termo “organizacao” que é direcionado a grupos, como sinénimo de um
planejamento de pessoas que trabalham de forma conjunta a fim de atingir um
objetivo. Outro ponto, se refere as diferencas entre organizacbes sociais,
organizacdes e instituicoes.

Para Chiavenato (2014) organizacdo se baseia como um grupo de
pessoas que trabalham em prol de um objeto em comum sendo cada individuo
responsavel por uma demanda. O autor argumenta que as organizacées Sao
os resultados das limitacbes de cada componente social envolvido na causa
com o intuito de juntar esfor¢cos para alcancar os resultados em comum, que
sozinhos, ndo seria possivel de serem atingidos. Com isso, a base fundamental
das organizacdes é a cooperacédo de cada individuo.

Kunsch (2016) apresenta sua opinido sobre o tema ao afirmar que as
organizacfes precisam ser vistas sobre uma 6tica de multiplicidade, atribuida a
um universo mais amplo e diversos, uma organizacdo opera em varias
camadas da sociedade, esta inserida no contexto de outra organizacdo como

um grande sistema. Para a autora:

Assim, na prética, ndo é tdo simples aceitar automaticamente que as
organizagdes sdo unidades sociais planejadas e construidas com a
intenc¢d@o de atingir objetivos comuns especificos, como a maioria dos
autores citados enfatizam em suas definic6es. Trata-se aqui de algo
complexo, que envolve muitas implicacbes, que devem ser
analisadas numa perspectiva individual, grupal e organizacional e
s@ciopolitica. (Kunsch, 2016, p.30).

Vale salientar que as organizacbes sao composta por pessoas que
trazem consigo percepcdes uUnicas de absorverem as demandas, nessa

situacdo, ndo ha garantias de que todo o conjunto esteja assimilando as



14

informacdes necessarias para a finalidade do objetivo, sendo assim,
€ apresentada a relevancia da cultura e a importancia da estruturacdo da

comunicacao organizacional.

2.2 Organizagbes mecanicistas e o novo patamar das organizacOes

flexiveis

Para as tipologias de organizacdes alguns aspectos precisam ser
levados em consideracdo, a histéria das organizagbes do ponto de vista
administrativo vem mudando de acordo com suas necessidades. Como o
advento da Revolucdo Industrial foi necessario elaborar um sistema de
organizagdo a fim padronizar as demandas, otimizando tempo de produgéo e
garantindo o lucro final.

Segundo Silva (2017) quanto a referéncia da teoria classica da
organizacdo o nome de Frederic Taylor € constantemente citado, sendo
precursor do método da organizacdo cientifica do trabalho, a qual as
organizagfes buscavam cada vez mais alcangar seus objetivos através de um
processo de racionalizacdo produtiva. Taylor observou quanto a capacidade
produtiva dos funcionarios e a real produtividade de uma fabrica metallrgica,
quando constatou que divergéncia entre as partes se tratava ndo apenas de
uma limitagdo técnica, mas do desenvolvimento dos proprios funcionarios em
gue eles usavam artificios para controlar o tempo dedicado a cada atividade
gue exerciam.

A partir dai Taylor, com colaboragdo dos gerentes, desenvolve um
plano para otimizacdo da producdo com base na organizacdo das fabricas e
divisdo técnica de trabalho, as caracteristicas principais da sua técnica eram a
producdo em massa, inflexibilidade na cadeia de comando e alto nivel de
condutas formais.

A técnica de Taylor foi fundamental e aprimorada para o que veio a ser
chamado de fordismo, seu percurso foi Henry Ford, proprietario de uma fabrica
de automéveis em 1896. De acordo com Silva(2017), o método de Ford traria a
inovacdo para o setor com a linha de montagem em série o que antagonizava
com a cultura de producéo de larga escala atribuida pelas montadoras de carro

da época.
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O que viria a diferenciar as ideias de Taylor das de Ford seria o ritmo
de trabalho, o ritmo da maquina, e a visdo de consumo em massa estabelecido
pela sociedade, enquanto Taylor buscava meios de bonificacdo pelo
rendimento ou repreenséo pelo baixo desempenho, Ford se preocupava com
sua linha de produgao.

Tal modo de organizacdo constitui uma organizacdo com moldes
tradicionais a qual seus principais componentes sdo a burocracia, formalidade,
impessoalidade, e a rigidez em seus ideias, esse tipo de organizagao perdurou
por muitos anos e de certa forma conseguir obter seus lucros, dado a época a

qual foi instaurada, € o que afirma Silva (2017) quando diz:

Em suma, a organizacdo da producdo fabril baseada no binémio
taylorismo-fordismo trouxe para o capital o aporte necesséario para o
mais rijo controle sobre trabalhadores, num modelo coadunado que
trouxe uma producdo cronometrada, homogénea, numa linha de
montagem estruturada sob um ritmo rigido e parcelar. (Silva, 2017, p.
30).

Contudo, mudancas sociais, econbémicas e tecnoldgicas alteraram a
forma de constituir uma organizacdo dentro da estrutura mecanicista, o antigo
modo de producdo ndo se sustentava mais, era preciso elaborar um novo
formato a fim de recuperar o ganho de lucro. Com isso, as empresas adotaram
um processo mais eficiente, onde o trabalhador adota uma demanda de
multifuncBes, e assim, atingiria o0 padrdo desejado, sem a necessidade de
refazer o servico.

Esse modo de producdo teve origem no Japao nas empresas da
Toyota, e tinha como principal objetivo a eficiéncia, qualidade e rapidez O
toyotismo, como ficou conhecido essa pratica, € o ponto de transi¢cdo entre o
modelo tradicional e flexivel, pois defendia o envolvimento e o

comprometimento de seus trabalhadores. E assim, afirma Kunsch (2016):

O toyotismo contribui ndo s6 para caracterizar um novo formato
organizacional, mas para revolucionar os paradigmas tayloristas e
fordistas de gestdo verticalizada, permitindo que as organizagfes
adotassem novas formas de coordenacdo de suas funcdes e
atividades, adaptadas a economia global e ao sistema de producéo
flexivel. (Kunsch, 2016, p.56).

O modelo flexivel é fruto da contemporaneidade, se estabeleceu de

forma gradativa, novos e antigos modelos foram aos poucos se mesclando,
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mas isso ndo quer dizer que nao encontraram resisténcia, pelo contrario,
engquanto o modo tradicional se baseia em ambientes estaveis, uma funcéo de
autoridade centralizada, e divisdes de tarefas especializadas, as organizacfes
flexiveis, adotavam um modelo mais orgéanico, fruto de um processo de
globalizagdo e mudancas constante. Nesse processo de transicdo muitas
empresas encontraram dificuldade em se adaptar e por fim, ndo conseguiram
se sustentar.

Organizacdes flexiveis prezam pela participacdo de seus funcionarios,
buscam equilibrio entre as fun¢gbes de poder na gestdo de geréncia com a
diminuicdo da centralizacdo, e a valorizacdo e flexibilizacdo nos processo
producao e gestdo, tudo isso sdo artificios para reduzir o risco de incertezas de

seus objetivos em um ambientes de constantes novidades.

2.3 A relevancia da comunicacéo interna para as organizacdes

Nesse novo cendrio, com a chegada da globalizacdo, abriu-se espaco
para a formacdo de novas estratégias voltadas para o relacionamento dos
colaboradores e as organizacfes, tendo em vista que a comunicacdo com 0S
colaboradores tornou-se essencial para o funcionamento organizacional que
passou a buscar de seus colaboradores uma ligacdo e um senso de
responsabilidade em comum. Sendo assim, ndo bastava apresentar bom
curriculo, as grandes empresas passaram a buscar pessoas que estivessem
dispostas a ‘vestirem a camisa’, e se comprometerem com a missao, visao e 0s
valores estabelecidos por essas empresas.

A Comunicagédo Organizacional tem como importante fungéo relacionar e
desenvolver as vias de motivacdes e estabelecer maneiras a fim de firmar esse
comprometimento entre os publicos envolvidos. “Ela analisa o sistema, o
funcionamento e o processo de comunicagdo” (Kunsch, 2016, p.149.). A
comunicacgdo organizacional se atrela com a imagem, a cultura e a identidade
da corporacdo por meio de estratégias de gestdo e planos de acdo. A
comunicacdo é o elo que une todas as partes de uma organizacdo. Como

afirma Curvello:

A comunicagdo organizacional constitui elemento vital para a
construgdo de um universo simbdlico que, aliado as politicas de
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administracdo de recursos humanos, contribui para aproximar e
integrar os publicos aos principios e objetivos centrais da
organizacdo. Também é pela 6tica da comunicagdo que podemos
conhecer e compreender a cultura organizacional, além de captar a
l6gica das relagBes internas, suas contradicbes, suas mediagoes,
para melhor compreender 0s estagios administrativos, 0s sucessos e
fracassos organizacionais e as facilidades ou dificuldades impostas
as mudancas institucionais. (CURVELLO, 2012, p. 9).

A vitalidade das organizacdes depende da sua capacidade de se
comunicar, ndo apenas com o publico externo, mas principalmente com seu
publico interno, pois eles sdo o0s porta-vozes mais importantes e refletem a
organizacdo a qual fazem parte. Comunicar esta além de fazer a mensagem ir
adiante, é preciso fazé-la ser entendida, espera-se que ela atinja o efeito
desejado.

Dentro do processo comunicacional € preciso levar em conta as relacdes
sociais, pois, entende-se que estando dentro de uma sociedade a qual as
mudancas ocorrem de forma quase instantanea e que seus colaboradores, por
serem individuos sociais, estdo condicionados também aos mais variados
estimulos. Para Kunsch (2016), espera-se das organizacdes uma relacao forte
e coesa com seus colaboradores, conhecendo o ambiente, seus individuos, e
suas motivacdes para assim atribuir medidas para que a mensagem seja

aceita com a mesma intencao com a qual foi transmitida. A autora afirma:

As organizagbes em geral, como fonte emissoras de informacdes
para seus mais diversos publicos, ndo devem ter a ilusdo de que
todos os seus atos de comunicativos causam os efeitos positivos
desejados ou sdo automaticamente respondidos e aceitos da forma
como foram intencionados. E preciso levar em conta os aspectos
relacionais, os contextos, os condicionamentos internos e externos,
bem como a complexidade que permeia todo o0 processo
comunicativo. Dai a necessidade de ultrapassarmos a Vvisédo
meramente mecanicista da comunicacdo para outra mais
interpretativa e critica. (Kunsch, 2016, p. 72).

A comunicacdo € um dos pilares fundamentais na vida social e se torna
essencial para a administracdo organizacional, dentro de uma instituicdo
existem pessoas trabalhando, seja recebendo um salario, ou trabalhando como
voluntarios, e onde existem pessoas € preciso haver comunicacdo para fazer
todas as relagdes entre essas pessoas funcionarem, para fazer com que as
informacgdes circulem, seja internamente ou externamente, é importante haver
um processo de comunicacao bem elaborado, com definicdo de seus publicos,

a fim buscar seus obijetivos, pois, “[...] toda organizagao Ihe confere identidade
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em relacdo a outras organizagbes e tem na comunicagdo um processo
complexo, integrante de suas politicas, seus planejamentos e suas agdes.”
(Nassar, 2008, p 64).

A comunicacdo organizacional, engloba todos o0s processos que
acontecem dentro de uma empresa, por iSso € importante ter consciéncia de
todos os publicos que estdo envolvidos, é preciso conhecer com que esta se
comunicando para gerir e adaptar melhor as mensagens, e 0s meios, para que
elas cheguem a essas pessoas de forma coesa e coerente.

Para Stoner e Freeman (1999), o éxito eficiente da comunicacéo se da
com base em quatro fundamentos: os canais formais de comunicacdo, que
colaboram para a finalidade principal da comunicacdo, € através dos canais
que ocorrem os fluxos de comunicacdo. A estrutura de autoridade, a qual
contempla o fluxo e o teor da informagcdo com base na hierarquia. A
especializacdo do trabalho, onde sera atribuida uma comunicacdo com base
em setores e especializacdes. Por fim, a propriedade da informacao, esse se
apresenta ao grupo que detém a informagcdo, com base nesses sera
determinado qual informacdo ird ser passada e para quem.

A comunicacao organizacional € uma das ferramentas mais importantes
gue se tem dentro das empresas, pois ela vai ajudar a construir e fortalecer
todos os seus relacionamentos, seja ela com os colaboradores, fornecedores,
clientes, sécios, consultores, imprensa, sociedade em geral.

A comunicacdo € relevante para que tudo ocorra da melhor forma
possivel, e que os objetivos sejam alcancados, € preciso que a comunicacao
organizacional esteja planejada e que tenha um acompanhamento dos seus
responsaveis. Basicamente, a comunicacdo organizacional engloba 4
atividades distintas, que sdo a comunicacdo administrativa, a comunicacao
interna, comunicacao institucional e mercadoldgica.

As organizagdes sao divididas em setores e demandas que se divergem,
mas que também convergem entre si. O quesito que integra todas as facetas
de uma organizacdo é a comunicacdo, pois, espera-se que todos os
departamentos de uma empresa trabalhem de forma conjunta e sinérgica nao
apenas como uma simples troca de mensagem, mas trabalhando juntas para

construgédo e manutencgéo da imagem organizacional.
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A unido de todas as atividades baseadas nas diretrizes e nos objetivos
da organizacdo possibilitarda a elaboracdo de estratégias e acdes de
comunicacdo que irdo constituir a eficacia da empresa, com isso foi tido o
conceito de comunicagao integrada.

O papel da comunicacéo integrada nesse composto é fazer um trabalho
estruturado e em conjunto para potencializar o relacionamento da empresa
com seus ambientes, sendo uma filosofia que direciona a convergéncia das
diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica e assim fortalecendo sua
imagem e reputacdo diante seus publicos estratégicos (Kunsch, 2016).
Comunicacao integrada também ndo € um somatério de todos os tipos de
comunicacado, e sim um norteador do trabalho da empresa visando a geracao
de valores.

As tipologias da comunicacao organizacional, segundo Kunsch (2016),
apresentam caracteristicas Unicas, com demandas especificas que juntas
trabalham para a manutencéo e estabilidade da organizacéao.

A comunicacao Institucional é responséavel por apresentar a filosofia da
empresa, com proposito de ganhar a confianca, é através dela que é
apresentada a missao e os valores incorporados em suas praticas e politicas.
Esta estritamente ligada as funcdes de relacdes publicas enfatizando o aspecto
filoséfico institucional. A comunicagdo institucional tem como principais
instrumentos as Relac¢des Publicas, que gerencia e traga a comunicacao dentro
das organizacdes, assim como, o jornalismo empresarial, a assessoria de
imprensa, editoracdo multimidia, o marketing social, o marketing cultural, a
propaganda institucional, a imagem e identidade corporativa.

A comunicacdo mercadoldgica é responsavel por divulgar os servicos e
produtos, assim, tem como objetivo todo propaganda voltada aos mercados,
estando diretamente ligada ao marketing. A comunica¢do mercadoldgica visa o
aumento das vendas, ou a estabilidade no mercado.

Ja a comunicacdo administrativa é responsavel pelo processamento da
comunicacao na organizacdo, se preocupa para que a linguagem seja Unica
dentro dos fluxos e das redes, de acordo com a hierarquia, tem como objetivo a
atualizacdo, organizacdo e orientacdo desses fluxos. Os memorandos, as
instrucdes técnicas, as portarias, 0s avisos e a administracdo das normas

compdem a comunicacdo administrativa.
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Por fim, a comunicagdo interna, essa tem como responsabilidade
promover e integralizar a comunicacdo para todos os funcionarios que
compdem uma organizacdo, com intuito de uma troca de informacao, a fim de
estabelecer um didlogo e uma troca de experiéncia entre organizacdo e o
publico interno.

A comunicacao interna estabelece a interacdo dos publicos internos a uma
organizacado, esta presente na maneira de conversar, transmitir informacdes, a
fim de facilitar o relacionamento do publico interno. Para Rhodia (1985) “A
comunicacao interna € uma ferramenta estratégica para a compatibilizacdo dos
interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao dialogo, a
troca de informagdes e de experiéncias e a participagdo de todos os niveis.”
(Rhodia, 1985 apud Kunsch, 2016, p. 154).

Assim, a comunicagao interna deve ser atribuida de forma estratégica ao
plano administrativo organizacional, € ela que cria os padrdes, define os
melhores canais e organiza os fluxos de transmissdo e recebimento de
mensagens, busca conhecer os publicos, tudo isso, atrelados aos profissionais
de Relag¢des Publicas que tem funcdo de criar as mensagens que alcancem
todas as pessoas de maneiras mais claras, rapidas e praticas.

Além disso, a comunicacéo interna também é responsavel por manter os
funcionarios engajados, participativos, compartilhando informacgdes, servicos,
melhorar os relacionamentos, e tudo que possa ser feito para manter o
ambiente organizacional saudavel sendo indispensavel o trabalho das
RelacBes Publicas passa a ser o elo que liga os interesses das organizacfes

aos interesses dos seus publicos. nesse caso o interno.

2.4 Relacbes Publicas: conceitos e historia entre Brasil e Estados unidos

Muito se discute sobre a definicdo de Relacbes Publicas, sua origem e 0
papel essencial que ela exerce nas organizagfes. A atividade de relagbes
publicas muitas das vezes é tida como a administracdo da comunicacéo, iSso
se d& pelas diversas fungbes que os profissionais de dessa area podem
exercer, as Relacbes Publicas tracam as interacdes entre os setores de uma
organizacdo, visando o melhoramento da imagem e reputacdo perante 0s

publicos, além do gerenciamento da comunicacao.
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De acordo com Ferreira (2020), perante a evolugdo das Relacoes
Pulblicas, Ivy Lee € considerado de forma oficial o primeiro Relacdes Publicas
da histéria, nasceu no estado da Georgia, nos Estados Unidos em 1877,
formado em Jornalismo trabalhou em diversas empresas e a fim de aprimorar o
método que essas empresas se apresentavam ao publico, trabalhando suas
imagens e reputacdo em cenario de revoltas e insatisfacdes por parte da classe
trabalhadora.

Em meio a crise, John Rockefeller Jr. em 1914, contrata vy Lee com
objetivo de reduzir o descontentamento e hostilidade da sociedade e imprensa
em relacdo ao Grupo Rockefeller, comandado por ele e sua familia. O primeiro
passo de lvy Lee em relacdo a essa situacéo foi estabelecer uma negociacao
entre os funcionarios e diretores em busca de melhorias das condi¢cdes de
trabalho, como ajustes na jornada e salario. Suas a¢bes foram pautadas com

base nas seguintes ideias:

a) Entende que o combate a rigueza e ao monopdlio a custa dos
demais é um caminho para evitar desgastes com a populacao;

b) Torna publicas as financas das empresas da familia para dissipar o
mito e o ruido de comunicacgéo existente;

c) Publica as taxas de impostos pagos ao Estado pelas empresas
Rockefeller, procurando conectar a atividade do grupo empresarial a
geracdo de milhares de empregos e, consequentemente, a
subsisténcia de uma grande quantidade de familias;

d) Investe em filantropia com a criagdo da Fundagédo Rockefeller com
o0 intuito de criar uma boa imagem do empresério perante a opinido
publica. (Dantas; Rodrigues, 2016, p.4).

lvy Lee, também atingiu sucesso liderando a gestdo de crise da
Pennsylvania Railroad, uma empresa de operacao de ferrovias que atuou nos
Estados Unidos até 1968, quando essa enfrentou uma enorme revolta da
populacdo devido a um acidente causado pelo descarrilamento de um dos
vagoes, resultando em mortes. Segundo Dantas(2016), lvy Lee defendia a
filosofia de “O publico deve ser informado” convidou a imprensa ao local do
acidente com interesse de apresentar informacdes concretas e veridicas, com
isso, obteve respostas positivas da midia local que nédo tardou em apontar a
seguranca e progresso do meio de transporte ferroviério.

Ferreira (2020) afirma que com a Primeira Guerra e os Estados Unidos
em campo de batalha, Relacbes Publicas passou a adquirir teores mais
cientificos, trabalhando a opinido publica com apoio da psicologia, sociologia,



22

jornalismo e publicidade para elaborar estratégias midiaticas e manter a opinido
dos publicos favoraveis a causa. Formando, assim, o Comité de Informacao
Publica (Comittee on Public Information). As primeiras agéncias especializadas
em Relac¢bes Publicas s6 comecam a aparecer com o fim da Primeira Guerra.

Para fins tedricos, em 1923, Edward Bernays publica “Crystallizing
Public Opinion” (Cristalizando a Opinido publica, em tradugao livre),
considerado o primeiro livro sobre Relacdes Publicas. Com base nos estudos
de Dantas e Rodrigues (2016), entende-se que Bernays (1990) atribuia os
profissionais de Rela¢Bes Publicas como cientistas sociais, por atuarem na
esfera social das organizacdes, apresentando a seguinte citacao:

Com Bernays (1990) as Relacbes Publicas passaram a ser introduzida

no universo académico e cientifico, sendo-lhes atribuidas as seguintes funcdes:

* Definir os objetivos comuns entre organizacao e seus publicos;

» Assessorar as relagbes com esses publicos e que sejam
satisfatorias para as duas partes;

« Identificar, por meio de investigagao, os ajustes ou desajustes entre
a organizacdo e seus publicos. Para, com isso, modificar as formas
de comportamento ou as atitudes para que coincidam com as
demandas do publico, alcancando, assim, a cooperagdo do mesmo
(Bernays, 1990, p. 39 apud Dantas; Rodrigues, 2016, p. 6).

Outro dado historico da américa do norte onde foi atribuida a relevancia
das Relacdes Publicas, se deu no periodo da grande crise econémica de 1929.
Sobre o comando do presidente Roosevelt foi instituido o New Deal, um
planejamento totalmente de Relacbes Publicas, mais uma vez, como forma de
moldar a opinido, a fim de criar um imaginario de superacdo e patriotrismo
norte-americano. Assim, segundo Ferreira (2020), se deu a elaboracdo da
técnica Fireside Chats (Conversas junto ao fogo), que tinha como principal
objetivo aproximar a populacéo do presidente.

No Brasil, Eduardo Pinheiro Lobo foi o precursor das Rela¢gdes Publicas,
Lobo comecgou suas atividades em 1914, como profissional na The Light &
Power Co. Ltda, a empresa responsavel pela iluminacdo publica e do
transporte coletivo na cidade de Sao Paulo, com a criacdo do departamento de
Relacbes Publicas, o objetivo do setor era estabelecer um relacionamento

propicio entre a empresa, a midia e o governo.
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Com base nos estudos de Ferreira (2020), a década de 1950 foi
marcada por grandes acontecimentos na area de relacdes publicas. Em 1951,
a Companhia Siderargica Nacional no Rio de Janeiro, constitui o primeiro
Departamento de Rela¢gBes Publicas autenticamente nacional. Em 1953 surge
o primeiro curso de Rela¢des Publicas, situado na Escola de Administracdo
Publica da Fundacédo Getulio Vargas, com patrocinio da Organizacdo das
Nacdes Unidas. E por fim, 1954, é formada a Associacdo Brasileira de
Relacdes Publicas (ABRP) com objetivo de organizar e manter a valoriza¢ao do
profissional em questdo. ABRP € a entidade mais antiga com relagdo a éarea.

Ainda com base nos estudos de Ferreira (2020), é na década de 1960
gue as Relacdes Publicas apresenta maior relevancia, com a regulamentacéo
da profissdo no pais. Atualmente a profissdo é regulamentada pelo Conselho
Federal de Profissionais de Relacdes Publicas (CONFERP), e tem como
missdo coordenar, fiscalizar e disciplinar a profissdo de Relac6es Publicas a
fim de valoriza-la e garantir exercicio legal e ético em defesa da sociedade.

Opinido publica e Relagbes Publicas sdo engrenagens do mesmo
sistema, com isso, as RelacBes Publicas foram de grande importancia no
periodo militar, trabalhando em pr6 dos objetivos no governo a fim de mudar o
indice de impopularidade instaurado pelo regime, elaborando estratégias e
utiizando das midias para criar um sentimento de progresso social e
econdmico.

A verdade é que, no Brasil, as Relacbes Publicas, nasceram no regime
militar, o que fez a atividade de Relacdes Publicas se definirem de forma mais

acentuada as questdes internas, é o que afirma Franca (2001):

Isso levou a atividade de Relagbes Publicas - essencialmente
democratica- a se recolher e a se dedicar quase que exclusivamente
as atividades internas das empresas, pratica existente até hoje. As
empresas temiam qualquer tipo de manifestacao publica, e projecédo
de sua imagem; muitas passaram a contratar militares como seus
porta-vozes, ficando os Relag¢des Publicas sob suspeita de estarem a
servigo da ditadura. (FRANCA, 2021)

Durante o governo de Jo&o Figueiredo, em 1979, foi criada a Secretaria
de Comunicagcdo (SECOM), com fim de preservar a imagem do entéo
presidente, ja que esse seria 0 Ultimo governo dentro do acordo militar. Com

base em Ferreira (2020), a criacdo da SECOM, foi sancionada pela Lei 6.650,
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de 23 de maio de 1979, e tinha atuagdo no assessoramento direto com o
presidente, tendo como principais atribuicdes na politica de comunicacao social
e divulgacdo das atividades governamentais. Apesar do momento conturbado
que o pais vivia, referente ao processo de retomada da democracia, a SECOM,
paralelamente, seguia os passos de Figueiredo, transmitindo a imagem de uma
boa recepcao da sociedade.

Embora a criacdo e atividade da SECOM seja envolta de algumas
repercussoes, ela apresentou um grande avancgo no quesito de comunicacao
nacional, principalmente no campo das Rela¢gbes Publicas, € o que defende
Kunsch em 1997, pois:

=} foi no campo de relagBes publicas que a SECOM adquiriu
projecdo. [...] Tratava-se, nesse ambito, da constru¢cdo de uma nova
imagem para o presidente e da promocdo de eventos civicos e
atividades culturais que fizessem aflorar a mistica popular em torno
do governante (Kunsch, 1997, p. 30-31).

Com isso, podemos perceber que as Relagdes Publicas sdo fruto das
crises, pois surgiu da necessidade de uma organizacdo, de um planejamento.
Aqui no Brasil, diferente dos Estados Unidos, a qual a profissdo nasceu com o
propoésito de acordo das questdes sociais junto as empresas, teve sua
ascensao no governo, em meio ao regime ditatorial, que apresentava como
finalidade um novo pais, prospero e ordenado. Com isso, por mais
semelhantes que possam ser, Brasil e Estados Unidos apresentam divergéncia
no direcionamento dos seus profissionais. Enquanto nos Estados Unidos sua
base € mais administrativa com atividade de marketing e jornalismo, no Brasil,

a profissdo apresenta um cunho mais social. E o que afirma Ferreira (2020):

Assim como no Brasil, no pais norte-americano é necessario cursar o
bacharelado em RP, a diferenca esta nas areas de atuagdo mais
relevantes nos dois paises; enquanto nos Estados Unidos sdo o
marketing, escrita criativa e jornalismo, com cunho mais
administrativo/empresarial, no Brasil € a comunicagdo social.
(Ferreira, 2020, p,18).

Contudo, o que de fato € Relacdes Publicas? A pauta em relagcdo ao
conceito deste campo das Ciéncias da Comunicacéao e profissdo é debatida por
diversos autores no Brasil e no exterior. A falta de consenso comeca com o
termo Rela¢bes Publicas que apresenta diversos significados, como por

exemplo, “atividade profissional, campo ou area académica, conjunto de
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atividades, processo administrativo/comunicacional, curso superior, pratica de
relagcbes humanas.” (Dantas, 2016, p. 2).
No Brasil, o conceito mais aceito, segundo Andrade (1993), é

apresentado pela ABRP, sendo assim:

Entende-se por Relac¢des Publicas o esforco deliberado, planificado,
coeso e continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter
uma compreensao mutua entre uma organizagao, publica ou privada,
e seu pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos 0s grupos
aos quais esta ligada, direta ou indiretamente” (apud Andrade, 2001,
p. 41).

Com a volta da Democracia no pais, as Relacdes Publicas ganham
espaco no meio empresarial, passando a fazer parte essencial para o
funcionamento organizacional. De acordo com Kunsch (2003) Relacdes
Publicas tem como objetivo as organizacdes e os publicos, a qual sao

conceitos distintos, mas que conectam. Segundo a autora:

E com elas que a éarea trabalha, promovendo e administrando
relacionamentos e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se,
para tanto, de estratégias e programas de comunicacdo de acordo
com diferentes situacdes reais do ambiente social. (Kunsch, 2003, p.
90).

Ou seja, Relagcbes Publicas por muitas vezes é o mediador e o
administrador da comunicagdo dentro do ambiente organizacional, e assim
prezando pelo bom relacionamento entre as organizacfes e os publicos. As
RelacBes Publicas sdo responsaveis por gerar uma gama de funcdes que
podem ser exercidas nas diversas areas das organizacfes, buscando manter o
equilibrio entre a identidade e a imagem trabalhando a relagcdo com a opinido
publica.

O profissional de RelacBes Publicas busca alinhar uma visdo mais
humanista ao cotidiano dentro de uma organizacéo, para Kunsch (2016, p.155)
"E preciso considerar que, antes de ser um empregado, o individuo é um ser
humano e um cidaddo. Portanto, ndo pode ser visto apenas como alguém que
vai servir ao cliente.” E preciso compartilhar com esse publico os processos
essenciais da organizacdo, metas, resultados, visdes, deve-se “buscar a

conscientizacdo de todos, dentro da organizacdo, do papel, e da
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responsabilidade que tem pelo seu conceito” (lanhez,1997, p.155 apud Kunsch,

2016, p.101) apoiando e orientando todas as areas da organizacéao.
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3 ASPECTOS DO PROCESSO DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E
AS IMPLICACOES DOS PUBLICOS PARA RELACOES PUBLICAS

O processo comunicacional é algo estudado por diversos autores da
teoria da comunicacgao, cada um atribuindo novas percepcodes e estabelecendo
novos conceitos. O estudo classico apresenta o processo de comunicacao
através de seus componentes: Emissor, receptor, meio, canal, mensagem e
por fim o feedback.

Conhecer e estabelecer esse processo é fundamental para assegurar
o bom funcionamento das organizacdes, para iSSO a comunicacao deve ser
entendida com um processo amplo e diversificada. Em todo processo de
comunicacgdo € importante levar em conta todos 0s seus atores sociais, mas
isso, aplicado na comunicacao das organizacdes privadas, se torna essencial.

De acordo com Kunsch (2016), o processo comunicacional € um
processo de relacionamentos entre individuos, departamentos, unidades e
organizagOes. Para ela as interagbes comunicacionais sofrem inferéncias e séo
condicionadas de varias formas, dentro de um ambiente dificil de mensurar
dado ao volume e divergentes tipos de comunicacdo em relacdo ao contexto
social. Ou seja, a comunicacao nas organizacoes deve ser pensada de forma
dindmica e ampla, pois cada individuo dentro do sistema vem de um contexto
diferente e apresenta niveis de experiéncia diferentes e compreendem a
estimulos comunicacionais de maneira singular.

Ainda, segundo Kunsch (2016), muitas das organizacdes nao se
adaptaram a esse panorama, mais dimensional, em comparacdo ao século
passado, e com isso apresentam visdes modernas acompanhadas de um
comportamento e atitudes ultrapassadas, seguindo uma cultura tradicional
através do autoritarismo.

Para um estado de coeréncia comunicacional & preciso levar em
consideracao aspectos e fendmenos intrinsecos e extrinsecos dos pares dentro
da construcéo organizacional, como forma de superar as barreiras e evitar 0s
ruidos na comunicagéo.

Trazendo para a comunicacdo nas organizagdes privadas, Torquato
(2008) apresenta as formas de comunicacao nas organizagdes. O autor afirma

que, comumente, a comunicacdo organizacional € vista apena sobre a
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perspectiva da comunicagdo social, em que essa seria caracterizada por ser
um processo unilateral e indireto, onde a mensagem seria veiculada por um
meio afim de dirigir a todos de forma indistinta.

Entretanto, Torquato (2008), afirma que é preciso abrir as organizagdes
para outras formas de comunicagdo organizacional. A comunicagao cultural,
por exemplo, se destaca por tratar de uma comunicacéo pouco abordada. Essa

comunicacao estuda o clima da organizacdo. Sendo assim:

“[...] se um gerente, um diretor quiser saber o que esta se passando
ao seu redor, devem medir a temperatura do clima organizacional,
aferida a partir da cultura interna, que é o arcabouco dos costumes,
das ideias e dos valores da comunidade.” (TORQUATO, 2008, p.34).

Outra forma de comunicacdo abordada pelo autor € a comunicacdo
administrativa, essa esta relacionada aos memorandos e cartas internas. Esse
tipo de comunicagdo muitas vezes nao consegue cumprir sua funcdo de forma
assertiva, devido ao grande fluxo de informacgéo e déficit do canal, causando
entupimento na veia de comunicagédo, € como iSSo a mensagem ndo chega ao
funcionario.

Por fim, Torquato (2008) aborda o sistema de informacdo, que é
responsavel por armazenar informacdes em seu sistema de dados. Essas
formas devem agir de forma sinérgica no processo estratégico da organizacao,

pois uma afeta a outra. Como afirma o autor:

Por que todas séo estratégicas? Porque a comunicacao, em todas as
suas formas - cultural, administrativa, social e de sistema de
informacgéo -, deve funcionar como uma orquestra, na qual metais,
cordas, e percusséo, para tocar uma melodia harmdnica, hdo de estar
em completa afinacdo. Uma forma influi na outra. Um clima
organizacional mal trabalhado, mal-administrado, gerara ruidos na
comunicacao social; um jornalzinho bem-feito, programa de rela¢cfes
publicas bem elaborado ndo vao resolver questdes de clima, que
dependem de salarios, do entrosamento interdepartamental. As
guatro formas de comunicacéo se afetam. (Torquato, 2008, p 34-35)

Sendo assim, a comunicacdo se apresenta estritamente estratégica,
desenvolvendo através das orientacbes dos especialistas, da leitura do
ambiente e cenario, auxiliando nas decisdes principalmente em momentos de
crises.

O processo de elaboracdo da comunicacéo depende do comportamento

das partes integrantes do sistema, sendo a fonte o primeiro degrau dessa
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construcdo. E preciso analisar todos os componentes a fim de prevenir e
identificar os ruidos comunicacionais dentro do processo.

Torquato (2008) afirma que muitos dos problemas de comunicagao
comegam na esfera das fontes e n&o nos canais ou na mensagem em Si, COmo
se considera. Segundo o autor, as fontes n&o s&o preparadas para
potencializar de forma eficiente as mensagens que transmitem.

Dentro da organizacdo uma das fontes mais relevantes diz respeito a
geréncia, essa estd posicionada como um contraponto intermediario de
comunicacdo, assumindo a fungcdo de emissor e receptor, transmitindo a
informacéo para os operadores e diretores.

A historia da civilizacdo é a historia da comunicacao, toda evolucao
social tem aspecto direto no modo de transmitir uma mensagem. Van Dal
(2013) afirma que todas as todas as evolucdes da histéria da comunicacao tem
como objetivo elaborar formas para que o alcance do publico seja cada vez
maior a um custo cada vez menor, entretanto, dentro do processo
comunicacional € preciso abrir espagcos para os aspectos da relevancia do
receptor, quebrando o paradigma de passividade, nos dia atuais, junto a
revolucao tecnologica onde os acesso de informacfes é praticamente ilimitado
e em tempo real, como isso, ha aspectos em que o proprio receptor passar a

ser também um emissor de mensagem.

3.1 As barreiras de comunicacao

Por mais que se espere que a comunicacao atinja seu objetivo dentro
do processo de comunicac¢do, ha inUmeras circunstancias que podem vir a
ocasionar em uma resposta divergente. E preciso estar ciente em todos os
aspectos presentes no ato de comunicar como as barreiras, os fluxos, as
redes, 0S meios e 0s niveis.

E entendido que a comunicacdo organizacional ndo € perfeita, porém
h&a uma busca constante para romper as barreiras de comunicacdo, e assim
sim, se chegar a eficdcia do processo de comunicacdo. Dentro do campo
comunicacional as barreiras ou ruidos de comunicagdo sdo situacdes que

impedem ou dificultam a eficacia da comunicacao.
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Com base nos estudos de Kunsch (2016) as tipologias das barreiras
gerais se dividem em mecanicas, fisioldgicas, semanticas ou psicolégicas. As
barreiras mecénicas ou fisicas se destinam as interferéncias do ambiente,
como barulhos, equipamentos inadequados ou até mesmo distancia fisica.
Enquanto as barreiras fisiolégicas sdo situacdes pessoais que podem vir a
atrapalhar a comunicacdo, como problemas genéticos, surdez e problemas de
fala. As barreiras semanticas refletem o uso inadequado da linguagem, séo as
limitacdes em relacédo as interpretagdes dos simbolos, exemplo disso é o uso
da linguagem técnica para 0 um grupo ndo participante do contexto. Por fim, as
barreiras psicoldgicas estdo ligadas, também, as questdes pessoais, porém
com relacdo a esteredtipos, preconceitos, crencas, culturas e valores
pessoais.

Os estudos das barreiras de comunicacdo sdo amplos e englobam
diversos aspectos da comunicacdo, se tratando das barreiras voltadas as
organizacfes apenas quatro serdo explanadas, as pessoais, as administrativas
ou burocraticas, o excesso de informacdo e as informacdes parciais ou
incompletas.

Como citado antes, aspectos pessoais podem interferir no processo da
informacdo. Aspectos emocionais e a carga emocional de uma mensagem
podem apresentar um resultado diferente do esperado, o que resulta em
confusdo no processamento da informacdo. E assim, o que acaba sendo
transmitido € apenas a matriz de uma carga emocional e ndo verdadeiro

sentido da mensagem. Com isso, Gellerth afirma:

Considerando que o ato de se comunicar ndo se restringe a palavras,
pois conteddos e sentimentos s&o transmitidos por tons de voz,
gestos, expressodes faciais etc., sempre estardo carregando o estado
mental das pessoas envolvidas e propiciardo que a mensagem sofra
alteracBes no processo de comunicagdo. GELLERTH (2014, p.
3)
Sendo assim, medo, aflicdo, raiva etc. podem distorcer a mensagem.
Isso associado a questdes psicolégicas como ansiedade, baixa autoestima,
sensacao de perseguicdo, geram tensdées no ambiente dificultando a
interpretacdo da mensagem.
Com base nos estudos de Gellerth (2014), aspectos de género

também interferem no processamento comunicacional, mulheres apresentam
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uma interpretacdo mais subjetiva, enquanto, homens tratam a informacéo de
forma objetiva, 0 que se reflete, muitas vezes, nas tomada de decisdes, sendo
a interpretacdo objetiva mais acatada. Outro ponto a ser levado em
consideracdo quando se trata de barreiras pessoais sao as diversas culturas
atreladas a seus funcionarios, pois refletem de forma direta na interpretacéo e
no recebimento da mensagem.

Com relacéo as barreiras administrativa ou burocraticas, Kunsch (2016)
afirma que é decorréncia da forma que as organizagbes atuam e processam
suas informacfes. Dentre esses aspectos destacam-se as barreiras fisicas,
autoridade e status, relacbes de poder, especificacdes de funcdo e setores e
posse de poderes informativos.

As barreiras fisicas como citado podem se referir aos barulho externo
ou burburinho dentro do setor, equipamentos inadequados ou até mesmo a
distancia fisica. As especificacdes de funcdes € direcionado ao uso de jargdes
especificos ou comunicacdo técnicas utilizadas e direcionadas de forma
incorreta para publicos ndo especializados. Enquanto a questdo de autoridade
e status estdo ligadas as liderancas, os que detém o poder dentro de uma
organizacao, a qual necessitam de filtro manipulando o fluxo da comunicacao.

Por ser um organismo vivo a informacao dentro de uma organizacéo €
constante, porém o excesso de comunicacdo € uma barreira recorrente. O
processamento de informacdes, com relagdo a um individuo na organizacao, €
finito, como isso, quando ha uma sobrecarga de informacdo a capacidade de
processo a qual esse individuo € submetido provoca, assim, perda de
informagdo, como a priorizacdo de apenas parte de todo um circuito
comunicacional. E assim afirma Kunsch (2016):

A sobrecarga de informacbes de toda ordem e nas mais variadas
formas, a proliferacdo de papéis administrativos e institucionais,
reunides desnecessarias e indteis, um ndmero crescente de novos
meios impressos, eletrdnicos e telematicos, tudo isso tem causado
uma espécie de saturagdo para o receptor. (Kunsch, 2016, p.75)

Com isso, & impossivel assimilar todas as informagdes recebidas, é
preciso que haja uma selecdo de acordo com a prioridade e publico
especifico para que mensagem seja passada e obtenha o resultado

almejado.
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Contudo, se o excesso de comunicagdo é uma barreira, comunicagao
incompleta ou parcial e informacdes fragmentadas estdo sujeitas a duvidas
e resultados distorcidos.

Sao vérias as barreiras encontradas no processo de comunicagado
organizacional, a audicao seletiva, por exemplo, quando colocamos valores
predefinidos a frente da percepcdo de um todo na organizacdo. Outro
ponto € a credibilidade da fonte, nessa situacdo, a ideia prévia que o
receptor tem da fonte pode vir a influenciar o modo com esse recebe a
mensagem, segundo Kunsch (2016, p.76) “A maneira pela qual os
subordinados recebem a comunicacédo de seu gerente é afetada pelo que
pensam dele.” Com isso, caso um receptor tenha uma opinido pré-
estabelecida, positiva ou negativa, iria influenciar diretamente o

processamento da informacéo.

3.2 Os niveis comunicacionais

Quando se fala de processo de comunicagdo de uma organizagao, um
importante topico que deve ser levado em consideracdo € o0
comportamento de seus publicos, e isso é estabelecido através dos niveis
a qual se apresenta a comunicacdo. Para Kunsch (2016), os niveis de

comunicagédo é determinante através da sua funcéo e objetivo, para ela:

Sao basicamente os que se referem ao individuo como receptor de
informacdes, a organizagdo e sua arquitetura funcional, ao ambiente
€ aos meios técnicos presente no ato comunicativo. (Kunsch, 2016,
p.77-78).

Sendo assim, os niveis de comunicacdo sdo as determinantes partes
da construcdo dentro de um fluxo comunicacional. Para o0 contexto
organizacional as tipologias referentes a esses niveis se destacam o
Intrapessoal, o Interpessoal e o Organizacional ou Grupal.

O nivel Intrapessoal é referente ao individuo dentro da organizacao, o
modo como processa a informacéo, estando extremamente relacionada a sua
percepcao de mundo de forma individual. Sendo assim, o nivel intrapessoal diz
respeito a capacidade de decodificar ou até mesmo codificar uma mensagem,

com base em questdes pessoas, fisicas ou psicoldgicas.
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Ja no nivel interpessoal, trata da comunicagao entre dois individuos, é
uma comunicagao direta e bilateral. Como afirma Kunsch (2016, p.81) “[...]
como as pessoas se afetam mutuamente e, assim, se regulam e controlam uns
aos outros.” Exemplos de comunicacdo a nivel interpessoal dentro de uma
organizagdo pode ser uma simples conversa com um colega ou até mesmo um
didlogo entre funcionario e gestor. Para que a comunicacao interpessoal seja
eficaz é preciso que o receptor compreenda, de fato, 0 que 0 emissor quis
informar.

Outro aspecto relevante diz respeito ao nivel organizacional, nele se
instaura na comunicacdo que liga a organizacdo e seus membros, é
desenvolvido através das redes de informacfes, de dados e do fluxo de
comunicacdo. Para isso, reunides entre grupos e equipes, assim como,
palestras com abertura para didlogos e sugestbes entre as partes sdo
exemplificacdes da comunicacdo em nivel organizacional.

Diferente do nivel interpessoal, segundo Torquato (2008), para o nivel
organizacional é essencial o emissor apresentar conhecimento e habilidades
com a comunicagdo em grupos, pois € responsavel pela transmissao da
mensagem para diversos individuos dentro da organizacéo.

Toda organizacdo que preza por um sistema comunicacional bem
estruturado, eficiente e eficaz deve levar em consideracédo a estruturacédo de
seus niveis comunicacionais dentro do planejamento organizacional, assim

como suas redes e seus contextos.

3.3 Redes formais e informais

O processo de comunicacdo de uma organizacao flui através de dois
tipos de redes, a rede formal e a informal. Enquanto a comunicacao formal se
baseia nas mensagens tidas como oficiais e consentida pela organizacao, a
comunicacdo informal sdo as mensagens que ocorrem Sem esse previo
consentimento, como boatos e fofocas. Entretanto, ambas as comunicagcdes
coexistem dentro do mesmo sistema de forma que uma ndo podera anular uma
ou outra, tornando-se imprescindivel para a sobrevivéncia da organizacao.

Para isso Kunsch (2016) afirma:
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O sistema formal de comunicacdo de toda organizacdo - o conjunto
de canais e meios de comunicacdo estabelecidos de forma
consciente e deliberada - é suplementado no decorrer de pouco
tempo, por uma rede informal de comunicacdo, igualmente
importante, que se baseia na relagdes sociais intra-organizativas e €
uma forma mais rapida de entender as demandas mais urgentes e
instaveis. (Kunsch, 2016, p. 82).

No estudo comunicacional a comunicacao formal sdo as mensagens de
confianca, pois sua emissao e desenvolvimento se dao através de um processo
estratégico desenvolvido por meio da prépria organizacdo. Um dos primeiros
passos da estratégia de comunicacdo é alinhar os interesses da organizacéo,
das politicas da empresa e seus colaboradores, esse alinhamento pode ser
feito através dos canais e niveis comunicacionais, pois a escolha do canal
errado se torna uma barreira no processo comunicacional, e assim, nao
alcancando o resultado esperado. Nesse caso € preciso adaptar a mensagem
e 0 canal para o publico definido. Com base na comunicacdo formal essas
mensagens devem estar relacionadas a promocbes, campanhas,

planejamentos, informes, medidas etc. Assim afirma Barbosa:

A comunicac¢do formal pode ser praticada através de véarios canais ou
veiculos de comunicagdo, sendo que cada um tera uma utilizacdo
distinta, o que facilita na hora de atingir de maneira geral os
diferentes niveis da empresa. Pois a escolha dos canais errados pode
comprometer a eficiéncia da comunicacdo interna para com o
desenvolvimento organizacional. (Barbosa, 2007, p.25).

A comunicacao formal é parte integrante da comunicacédo administrativa,
a qual é relacionada ao direcionamento do comportamento e objetivos dentro
da organizacdo. Dentre o0s canais de comunicacdo para se estabelecer a
comunicacdo formal temos como exemplo murais de aviso, emails
institucionais, jornais internos, intranet, entre outros.

Entretanto, independente do canal escolhido € essencial é que a
mensagem atinja o publico alvo, que seja passada de forma objetiva e clara
para que nao haja margem para uma falta de compreensdo do seu sentido
original, causar confuséo e distorcdo da mensagem, o0 que pode ocasionar em
uma comunicacao indesejada com base em burburinhos e fofocas.

Quando se fala das conversas de corredores, estdo se referindo a
comunicagdo informal, esse tipo de comunicagdo tem como principal

caracteristica sua forma livre de disseminagcdo, sem uma organizacao previa,
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legitimacdo por parte da organizagdo. Barbosa (2007.p,28) afirma que
comunicacado informal: “E aquela que ocorre de forma livre, sem a legitimagéo
da empresa. E nem sempre 0 seu conteudo pode ser entendido como de
confianga por conter informacdes distorcidas e muitas das vezes irreais.”
Entretanto, quando relacionada & comunicagéo formal, uma das razdes
para existéncia da comunicacdo informal é a ruptura da informacdo emitida
pela organizacdo, sendo essa mais pragmatica, para uma elevacdo da
percepcdo e processamento da comunicacdo organizacional aos niveis
pessoais, como essas informacdes irdo afetar suas vidas e tomadas de
decis6es. Como isso, mesmo sendo um tipo de comunicacdo, a qual, ndo se
apresenta confiavel do ponto de vista estratégico, € extremamente importante
para manter o dinamismo e a fungéo organica de uma empresa. Assim, afirma

Kunsch:

Isso explica por que as pessoas nhecessitam de informacdes
confidveis e seguras e, muitas vezes, 0s canais formais néao
proporcionam informagfes suficientes e claras para satisfazer suas
curiosidades e duvidas. Por isso, buscam fontes alternativas, como as
comunicacdes informais. (2016, p. 83):

No quesito relevancia, tanto a comunicac¢do formal como a informal,
ambas apresentam respectivas importancias, a comunicacao formal é alimento
da informal, e vice e versa, exigindo da comunicagdo formal constantes
atualizacoes, ao exemplo de apresentar esclarecimentos sobre mal-entendidos
e boatos.

Uma das singularidades da comunicacao informal é a rede de boatos
ou a radio corredor, esses canais de comunica¢ao, podem ser encontrados em
blogs, emails, matérias sensacionalistas, e devem ser tratados com atencao,
pois podem interferir nos resultados da organizacdo. Contudo, se tratada de
forma estratégica, firmando um relacionamento entre a organizacdo e seus
colaboradores, contribui com a propagacdo da mensagem. Como afirma:

Barbosa:

Mas, no entanto se a organizacdo for uma empresa aberta e
transparente na sua comunicagéo interna e no relacionamento com
seus colaboradores, a comunicacéo informal pode passar a ser vista
como mais uma alternativa de apoio da comunicacdo interna,
colaborando para a disseminacdo das informac¢des com muito mais
rapidez. (2007, p. 28-29)
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Sendo assim, tanto a comunicag¢do formal quanto a informal, quando
trabalhadas de forma sinérgica e dentro de um processo estratégico, exibem
sua relevancia no papel da manutencdo e na busca pelos resultados da

organizacao.

3.4 Os fluxos de comunicacgéo

Outro topico importante no processo de comunicacao diz respeito aos
fluxos de comunicacéo. Ja entendemos os elementos de uma comunicagao e o
que podem ser uma barreiras de comunicacdo, assim, também as
comunicacdes formais e informais, tudo isso aponta que comunicar vai muito
além de transmitir uma mensagem, € conheco embasamento e estratégia,
acima de tudo do profissional de comunicacdo, assim chegar ao resultado
esperado.

Quando se trata dos fluxos comunicativos, estamos nos referindo aos
caminhos e dire¢cdes que conduzem a informacédo dentro de uma organizacao.
E o que diz Torquato (2008, p.39) quando afirma: “Os fluxos da comunicacéo
exercem grande influéncia sobre a eficiéncia do processo. Sdo eles que
constituem os caminhos, os desvios e 0s degraus por que atravessa a
comunicagao.” Ou seja, os fluxos sdo os sentidos que uma informagao leva do
Seu emissor ao receptor e vice e versa.

Dentre as tipologias mais difundidas de fluxos de comunicagao
encontram-se os fluxos descendentes, ascendentes, horizontal ou lateral,
transversal ou diagonal e o circular.

O fluxo descendente diz respeito ao fluxo de cima para baixo, ou seja,
liga o processo de comunicacdo dos setores gerenciais aos demais
funcionarios. E caracterizada pela informacées formais, as métricas, normas e
filosofias da empresa. Torquato (2008, p. 39) afirma que: “As comunicagbes
descendentes entre a cupula- diretores e superintendentes - e 0s niveis
gerenciais intermediario sdo mais eficazes do que as comunicacbes entre
gerentes e as chefias subordinadas.”

Com isso, quanto mais proximos e semelhantes setores estiverem

dentro da hierarquia organizacional, mais facil € a comunicag¢do, porque
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denotam uma linguagem singular, evitando assim, os ruidos de comunicagao.
Contudo, quando se trata do fluxo descendente € preciso levar em
consideracdo a alcunha de “conhecimento” € poder, isso porque a cupula de
gestdo sdo as detentoras das informagdes administrativas, e compartilhar
essas informac¢des com os funcionarios mais abaixo da hierarquia traz uma
sensacao de dividir o poder, o que pode resultar em uma equipe desintegrada,
a qual ndo estéa alinhada com os objetivos da organizacao.

O fluxo ascendente é basicamente o oposto do descendente, trata-se da
comunicacdo de baixo para cima. A comunicacao ascendente n&o traz consigo
tanta formalidade, sendo mais informal na sua constru¢do. Segundo Kunsch
(2016), “A intensidade do fluxo ascendente de informagdes ira depender
fundamentalmente da filosofia e da politica de cada organizagdo.” Isso quer
dizer que para esse tipo de comunicacdo chegar até os niveis mais altos da
estrutura organizacional, ira depender do tipo de abertura que é estabelecido
na cultura da empresa.

Esse tipo de fluxo também é significativamente mais lento, pois depende
de instrumentos dentro do planejamento como caixa de sugestdes, reunides de
trabalho ou uma pesquisa de clima organizacional, para assim, atingir seu
objetivo. J4 o fluxo horizontal é a comunicacdo entre setores do mesmo
patamar, ou hierarquia semelhantes. Para o processo comunicacional dentro
da organizacdo simboliza a sinergia entre os pares, a sistematizacdo e a
unificacdo das ideias. Quando posicionada estrategicamente contribui para um
melhor desempenho e uma otimizacado de tempo e recursos.

Entanto o fluxo transversal trata-se da troca de informacdes entre um
superior e um colaborador subordinado que estdo em departamentos e areas
diferentes na organizacdo. Esse tipo de fluxo € comum em organiza¢des mais
abertas, com menos burocracia, a qual exibe um programa interdepartamental.
Segundo Torquato (2008) um dos pontos negativos que pode ocorrer nesse
tipo de fluxo é a quebra da estrutura hierarquica, a exemplo de uma chefia de
um setor solicitar uma demanda a um operador subordinado sem breve
consulta a chefia daquele setor especifico.

Por altimo, o fluxo circular seria o fluxo que abarca todos 0s niveis sem
se estabelecer nas vias tradicionais. Assim como o fluxo transversal, o circular

também é mais frequente e se desenvolve melhor em ambientes informais,
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além de se estabelecer conforme o grau de proximidade das relacdes
interpessoais.

Todos os topicos apresentados neste capitulo sdo partes fundamentais
para a construcdo do processo de comunicagcdo organizacional, com a
apresentacdo desses aspectos é importante levar em consideracdo um
profissional especializados para exercer a teoria em formas praticas,
desenvolvendo muito mais que uma troca de informacdo dentro de uma
empresa, mas criando e gerenciando, de fato, uma comunicagdo entre as

partes envolvidas.

3.5 Os publicos para as Relacdes Publicas

A sociedade atual é totalmente pautada em trocas de relagdes, estando
constantemente influenciando e sendo influenciado, e assim, desempenhando
0 papel como atores sociais. Com a chegada da modernidade pdés-periodo
industrial, foi estabelecida de forma mais efetiva as relacbes com as
organizacbes, seja com grandes corporacbes ou marcas, por desejo ou
necessidade.

Esse novo ambiente pés-moderno deixa claro a necessidade de criar
elos e grupos, pois toda acdo humana comeca a ser pautada dentro das regras
sociais, e assim, aquiescida pela opinido publica. Ou seja, o convivio de um ser
dentro de um grupo reflete 0 modo como esse individuo reage ao mundo a sua
volta, através de estimulos, compartilhando experiéncias e objetivos em
comum (Andrade,1993).

Toda organizacdo é composta por pessoas a fim de desenvolver
multiplas funcdes que se relacionam com o0s objetivos gerais dessas
organizacdes. Para que haja uma sinergia entre essas pessoas € preciso que
se estabeleca uma comunicacgéo, entretanto, para uma melhor compreenséo
da mensagem passada, e o fluxo de comunicacao seja efetuado de maneira
eficaz, € necessario conhecer as peculiaridades dessas pessoas, € 0
profissional de Rela¢cdes Publicas, se apresenta como o0 especialista dessa

funcéo e assim trazendo as definicbes de publicos.
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Os publicos sdo as matérias-primas das Rela¢des Publicas, tendo as
organizacbes e seus publicos os principais instrumentos de atuacdo da
profissdo, cada publico tem caracteristica propria, e interagem diretamente com
interessas das organizacoes.

Segundo Andrade (1993) o conceito de publico muito se difere,
guebrando barreiras de ser um simples agrupamento de pessoas ou um grupo
de pessoas assistindo a um show. Conhecer esses publicos e analisa-los, é
uma das principais funcdo de Relac¢des Publicas, assim, é importante, ter de
forma clara o conceito de publico, Andrade (1993) conceitua publicos como:

Pessoas ou grupos organizados de pessoas, a base de
consideragfes racionais, sem dependéncias de contato fisicos,
encarando uma controvérsia, com ideias divididas quanto a solugao
ou medidas a serem tomadas frente a ela; com oportunidade para
discuti-la, acompanhando e participando do debate por intermédio
dos veiculos de comunicagdo ou interacdo pessoal. (Andrade, 1993,
p.13).

Sendo assim, o publico ndo se da de forma forcada, ele é fruto da
espontaneidade, nasce de um interesse, e pode ser organizado ou nao,
estando junto fisicamente ou ndo, buscando sempre uma troca de experiéncia
e interesse.

Para Fortes (2003) quando se debate sobre publicos é preciso levar em
conta sua pluralidade e caracteristicas, pois, para cada publico ha um diferente
interesse, o Relac¢des Pdublicas vai cuidar dos publicos que interessam a
organizacdo a qual as mensagens sao dirigidas, tendo cada grupo um
significado e interesse diferente para a organizacao, dando, assim, relevancias
maiores para alguns grupos especificos.

E dever das Relacbes Publicas conhecer os diversos tipos de publicos e
0S papéis que desempenham junto as organizacbes, diagnosticar o
relacionamento das entidades com seus publicos na realizacdo de negocios, e
propor politicas e estratégicas que atendam as necessidades e
relacionamentos das entidades com esses publicos.

No estudo dos publicos a concep¢do mais utilizada e mais simples para
a tipologias de publicos era, segundo Kunsch (2016) considerar a classificacdo
por critério de contiguidade geografica ou de proximidade com o poder da

organizacdo. Ou seja, classificar os publicos como internos, mistos e externos.
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Para Kunsch (2016) os publicos internos seriam os diretores e
empregados que trabalham na organizacdo e os familiares desses
empregados. Ja o publico misto seriam aqueles que tém ligacdes juridicas ou
econdmicas como fornecedores, acionistas e revendedores. Por fim, os
"Publicos externos seriam todos 0s grupos que ndo tém vinculos direto com a
organizacdo, mas de alguma forma se relacionam com ela: imprensa,
comunidade, poderes publicos e consumidores.” (Kunsch, 2016, p. 329).

Na concepcéo de publico, com base na Teoria Situacional de Grunig
(1992), a qual o publico é resultado das motivagbes, permeado por um
problema. Com isso, Fortes (2003), afirma que os publicos s6 se formam
quando as pessoas reconhecem questdes em comum, em relacdo a alguma
problematica e se juntam para fazer algo a respeito. O autor defende, também,
a conceituacdo de ndo publicos, publico latente, publico informado e publico
ativo. Os nao publicos ndo se relacionam, pois, ndo dividem as mesmas
situacdes, 0s publicos latentes se formam quando as pessoas encaram alguma
situacdo em comum, mas falham no reconhecimento da situacdo. Ja o publico
informado é quando ha apenas esse reconhecimento, mas ndo agem em
relacdo a resolucdo da questdo. Por fim, os publicos ativos, sdo aqueles que
reconhecem a problematica e se organizam para resolvé-la.

Ainda para o autor, na classificacdo de publicos para Relacdes Publicas,
ele afirma que, “Deve ficar claro que um grupo somente sera considerado
publico se houver um programa deliberado de Relacdes Publicas projetando
esse designio (2003). Com isso ele afirma que, um funcionario para ser
considerado publico tem que haver um programa de Rela¢des Publicas na
organizacdo em questao.

Sobre a classificacdo dos publicos, além da divisdo classica dos publicos
internos, mistos e externos, Fortes (2003) ainda acrescenta a definicdo de
publicos em potencial, esses sdo pessoas ou grupos que nao tém relagdo com
a organizacao, porém, podem vir a ter em algum momento.

O conceito de Stakeholder ndo se limita apenas a area das Relagdes
Publicas, contudo, os stakeholders sdo os publicos prioritarios, sdo aqueles
que tém interesses legitimos, que possuem uma relacdo proxima com a

organizacdo. Segundo Franca (2012), sao publicos afetados pelas decisbes de
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uma organizagdo, porém, também podem afetar as organiza¢des suas

decisoes.

3.6 Publicos para Fabio Franca: mapeamento l6gicos de publicos

Franca (2012) apresenta sua teoria no mapeamento dos publicos com
base no conceito da logica, afirmando que no meio de toda discussao acerca
do conceito de publicos ha uma linha de raciocinio légico empirica pelas
organizagOes a qual afirma a existéncia interdependente dos publicos com as
organizacdo, sendo assim, estabelecendo as categorizacdes de Publicos
essenciais, Nao essenciais e Publicos de redes de interferéncias.

Os publicos essenciais sdo 0s que estdo ligados, ou ndo juridicamente, a
organizacdo e dos quais ela depende para sua constituicdo, manutencdo de
sua estrutura, sobrevivéncia e para a execucdo de suas atividades-fim (Franca,
2012, p. 76). O autor ainda afirma que a dependéncia desses publicos se da de
acordo com as situacfes a qual estdo situadas e ird variar de acordo com a
estrutura de cada organizagao.

Ainda dentro da categorizacdo dos publicos essenciais Franca (2012) os
divide em publicos constitutivos e nao constitutivos ou de sustentacdo. Os
constitutivos sdo aqueles que possibilitam a existéncia da organizacéo, e
fornece o0s recursos e meios para a atividade da organizagdo, como 0s
empreendedores, diretores, governos e autoridades. Os de sustentacao,
apesar de essenciais, nao interferem na constituicdo da organizacdo, eles
englobam o sistema de manutencdo e colaboracdo para realizacdo das
atividades-fim da organizagdo. Neste se encontram o0s colaboradores,
fornecedores e clientes.

Os publicos ndo essenciais sdo definidos pelas redes de interesse
especifico, e pelo grau de maior ou menor participacdo nas atividades da
organizacédo (Franca, 2012). Esses ndo sao essenciais pois sua participacéo se
limita apenas na execucdo da atividade-meio e ndo se ligam aos fatores
produtivo, mas se fomentam na prestacdo de servi¢o, politica ou social. Os

publicos ndo essenciais se dividem em quatro grupos.
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A subdivisdo dos publicos ndo essenciais se encontra como: Redes de
consultoria e de servicos promocionais, Redes de setores associativos
organizados, Redes de setores sindicais e Redes setoriais da comunidade.

Redes de consultoria e de servigos promocionais sédo representadas por
empresas externas que prestam algum tipo de servico em prol da divulgacéao,
promocao e reputacédo institucional como agéncias de propaganda e relacfes
publicas. Nas Redes de setores associativos organizados se destacam o0s
conselhos profissionais, como confederagdo, associacoes, e defendem
interesses coletivos ou particulares junto as classes e governos. As Redes de
setores sindicais se resumem aos sindicatos, defendendo as classes dos
trabalhadores; e por fim, as Redes dos setores comunitarios, essas estao
diretamente ligadas as comunidades, responsavel pela construcdo das
relacbes sociais, culturais, comerciais e ambientais, sejam por meio dos
patrocinios ou atividades benevolentes.

Por ultimo, os Publicos de redes de interferéncia, para o autor 0s

publicos de interferéncia:

Representam publicos especiais do cenario externo das
organizacbes, 0s quais, por conta de seu poder de lideranca
operacional ou representatividade perante o mercado e a opinido
publica, podem gerar interferéncias indesejaveis para a organizacao
ou apoia-las, como seria esperado. (Fran¢a, 2012, p.82.)

Ou seja, nesses publicos se destacam as concorréncias, 0s meios de
comunicacdo de massa, a qual tem grande influéncia na opinido publica e por
fim, os ativistas, que assumem uma frente ideoldgica persistente e organizada

podendo causar grandes crises as organizagoes.

3.7 Publico interno

O publico interno € o principal objeto de estudo para esse trabalho, é
com a andlise de seu comportamento e opinido que serd embasada nossa
pesquisa. Kunsch (2016) afirma que estudar o comportamento do publico é
vital para qualquer processo de planejamento dentro da organizacgao.

Ainda seguindo o pensamento de Kunsch (2016), na visdo moderna e

contemporanea é preciso levar em consideragao “[...] as tipologias dos publicos
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dentro da dindmica da histéria e levar em conta as for¢cas sociais do
macroambiente e o comportamento dos publicos.” (2016, p.330) Isso quer dizer
gue € preciso levar em consideracéo tudo que envolve o publico, e 0 que possa
vir a contribuir, ou ndo, para o comportamento e entendimento desse publico
Nno processo comunicacional.

O publico interno € mais do que meros colaboradores, que exercem
apenas as funcdes de forma premeditadas, os publicos internos tém em maos
o grande poder em relacdo a imagem institucional da organizagao, por estar
inserido no ambiente diario e por ser peca direta do funcionamento da
empresa, apresenta uma grande relevancia na construcao da opinido publica.

Franca (2012) afirma que o publico interno é constituido, de forma
basica, por empregados. O autor apresenta a definicdo de publico interno
como: “Aquele que apresenta claras ligagdes socioecondmicas e juridicas com
a empresa onde trabalha, vivenciando suas rotinas e ocupando espacos fisicos
da instituicdo.” (p.36, 2012). Entretanto, o proprio Franca admite que € um
conceito muito amplo, onde a literatura do tema e seus autores ndo chegam a
um conceito, de fato, conclusivo, o qual envolve toda a complexidade do
publico interno.

Dentre os autores apresentados por Franca (2012) em seus estudos
sobre a definicAo de publico interno, ele destaca Lammertyn (1997), em
que este apresenta o conceito, o qual, de acordo com o autor, € mais restrito,

com isso:

Publico interno séo os grupos que estdo estreitamente vinculados aos
objetivos da organizagcdo, fortemente compenetrados de suas
missdes especificas e compdem seu quadro de colaboradores
permanentes, isto €, recebem salario e possuem relacdes de
dependéncias. (Lammertyn 1997, p. 129 apud Frang¢a, 2012, p.37)

Franca (2012) ainda fazendo uso dos estudos de Lammertyn (1997)
afirma que o autor subdivide o publicos interno em trés niveis: gerencial
(diretores, gerentes e subgerente); dirigentes intermediarios (chefes, subchefes
e supervisdo) e o setor operacional que seriam os funcionarios. Podendo,
ainda, incluir areas especializadas como a administragdo, recursos humanos e

marketing.
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De fato, a definicdo sobre o publico interno é diversa, confusa e, em
alguns casos, até um pouco divergente, mas nao se pode negar a importancia

desse publico para a constru¢ao do processo de comunicag¢ao organizacional.

3.8 A funcéo pesquisa para Rela¢gbes Publicas

Conhecer o interesse dos publicos é funcao do profissional de Relacdes
Publicas, e isso s6 é possivel mediante a realizacdo de pesquisas. E preciso
saber as expectativas desses publicos e se elas estédo alinhadas com a visédo
mediantes a organizacdo. Os resultados dessas empresas sao imprescindiveis

para o planejamento estratégico organizacional, visto que permitem:

e Conhecer em que extensdo os publicos estdo informados a respeito
das responsabilidade e limites das atividades de uma organizagéo;

e Saber como pensam e reagem os publicos ante as decisdes tomadas
pelas organizacdes;

e Prever qual serd a atitude dos publicos em relacdo a a¢Bes que estdo
sendo planejadas pela organizacéo;

e Julgar o que os publicos pensam e esperam da organizacao;

e Apreciar quais sdo as necessidades dos publicos e que medidas
devem ser adotadas pela organizacdo a fim de satisfazer essas
necessidades;

e Avaliar a atitude dos publicos frente a certos setores da organizacao;

e Admitir e delimitar as ‘areas de ignorancia’ dos publicos sobre os
problemas socioecondmicos;

e Indagar se os publicos estdo dispostos a pagar mais por melhores
servicos e por melhores produtos de uma organizacao;

e Obter as impressBes dos diferentes publicos aos programas
implementados e outros atos da empresa que os afetam, corrigindo
distor¢cdes e revendo posi¢des junto a alta administracdo. (Fortes,
2003, p. 96).

A pesquisa para Rela¢des Publicas tem como propésito estudar o perfil
dos publicos e analisar até onde a comunicacdo alcanca referente a
organizacao e seus publicos.

Dentro das especificagcbes sobre a fungdo pesquisa encontram-se a
pesquisa especifica, que pelo nome ja diz, € com base nos resultados ira
determinar os procedimentos dentro do processo de Relacdes Publicas. A
pesquisa institucional, que é direcionada ao publico interno, € com base nela
que se estipula um diagnéstico da organizacdo, comparando seus proprios
resultados. A pesquisa motivacional, que apresenta um teor psicoldgico, essa

trabalha as intencbes e habitos, principalmente do publico interno. A pesquisa
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do clima organizacional, que ira levantar dados sobre as politicas aplicadas, a
percepcdo do publico sobre essas politicas e sua confiabilidade e
reconhecimento de seus lideres. Também conhecida como pesquisas de
satisfacéo.

Pesquisa etnogréfica, pesquisa participante e pesquisa — agdo, também
estd dentro das tipografias de pesquisa, a primeira estuda aspectos sociais,
utilizada frequentemente por antropdlogos. A segunda apresenta uma quebra
do paradigma do processo de comunicagao padrao, emissor - receptor, nesse
caso as situacdes sao problematizadas e discutidas a partir de discussoes e
percepgdes, sendo uma pesquisa “‘com os publicos e ndo para os publicos
como é usual nas organizagdes empresariais.” (Fortes, 2003, p.103).

Outras especificacdes para pesquisa em Relacdes Publicas sao as
pesquisas de opinido, que orientam o profissional da area a diagnosticar 0s
niveis de informacao e reacbes dos publicos, com base no relacionamento da
organizacao e seus diversos publicos.

S&o muitos os tipos de pesquisas apresentadas por Fortes (2003), como
por exemplo: pesquisa de avaliacdo, pesquisa de mercado, pesquisa legislativa
e pesquisa de tendéncias sociais. Assim como, os grupos de focalizacao, a
auditoria de opinido, pesquisas de apoio técnico, a pesquisa de midia, pesquisa
do indice de entendimento, pesquisa de hemerografia e clipping, pesquisa
bibliografica e a pesquisa virtual.

As pesquisas sao importantes aspectos das funcdes de um Relacdes
Plblicas, é através delas que é possivel tracar um diagnéstico que sera
implementado a um processo de planejamento estratégico futuramente. Sem
as pesquisas, o profissional responsavel ndo tera parametro para direcionar

seu trabalho, elaborando situacées com base apenas no achismo.
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5 HISTORIA DO TELEMARKETING NO BRASIL E INFLUENCIA DO
GRUPO ALMAVIVA

O marco historico da revolucao industrial da inicio a toda uma evolugéo
ao modo de gerir o capital, através das ofertas e demandas, a evolug¢édo segue
de forma constante e ndo foi diferente com a chegada da era digital
tecnoldgica, atribuindo novos conceitos e funcdes. Ao modo que novas
profissbes foram surgindo, novas atribuicbes e conceitos sdo incluidos, a
exemplo das Tecnologias da Informacédo e Comunicacéo (TICs), cada conceito
traz consigo uma carga de legislacdo a qual ira servir para identificar e
categorizar cada profissional.

Um dos conceitos bem difundido dentro da area de TICs € o de
telemarketing, a juncdo de telefone e marketing, diferente do que parece a
funcdo de telemarketing vem sendo usada desde 1880, quando dono de uma
pastelaria em Berlin, usava lista telefénicas para vender seus produtos.

Contudo, considerando o cenario nacional, esse conceito e sua
utilizacdo séo particularmente novos, segundo Silva (2017) suas
representacfes sdo a partir de 1950,ainda que de forma timida. J& em 1990 o
cenario do telemarketing no Brasil mudou, e isso se deu devido a privatizacao
de estatais de prestacdo de servicos, como a Telebras, colaborando para o
salto de implantacdo dos call center no Pais.

Outro ponto que colaborou com a expansao do setor de telemarketing
e os call center no Brasil foi a consolidacdo do Codigo de Defesa do
Consumidor, a qual se viu na obrigacdo de elaborar o Servico de Atendimento
ao Consumidor, que conhecemos como SAC. Essa cadeia de privatizacao
iniciada na década de 1990, e o crescimento de demandas de servicos resultou
em empresas terceirizando servi¢os de outras empresas, sendo a terceirizacao
deste servico o combustivel e manutencao dos call center, € o que afirma Silva
(2017) quando diz:

Criou-se, também, uma grande teia de negdécios a partir desse novo
instrumento técnico de trabalho do capital, mediado pelas centrais de
teleatendimento, criadas por empresas a fim de prestar servigcos a
outras empresas, caracterizando a terceirizacdo de servigos,
acentuando desta maneira, um impacto na relagBes de trabalho.
(Silva, 2017, p.81).
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Vale ressaltar que o crescimento das centrais de teleatendimento
condiz, paralelamente, com a implementacdo da internet no Brasil. O setor de
teleatendimento estar sempre em crescimento, superando crises econdmicas,
a exemplo de 2008 e 2009, onde o setor ndo parou de contratar, tendo um
crescimento de 20% anual.

Com base nos estudos de Silva (2017) a regido Nordeste apresenta um
crescimento significativo no setor de telemarketing, tornando-se uma tendéncia.
O autor afirma ainda que o numero referente a rotatividade no Nordeste, em
comparacao com a regido Sudeste é inferior, a autora acredita que esse fato se
da pela baixa diversificacdo de atividades de carreiras trabalhistas e

oportunidades de emprego.

5.1 Grupo Almaviva e seu impacto no mundo

De origem italiana, o Grupo Almaviva é uma multinacional do ramo de
tecnologia da informacdo e comunicacdo. As informacdes apresentadas sobre
o Grupo Almaviva tem como base seu site institucional, sendo assim, a
Almaviva é apresentada como sinénimo de inovacéo digital, € a 3° empresa
italiana privada com mais namero de funcionarios no mundo, com o total de
46.000 pessoas, 7.000 na Italia e 39.000 no exterior, com faturamento em 2022
de 1.096 milhdes de euros.

Além de 29 sociedades com as outras empresas, 76 sedes, 22.400
postos de operacdes em niveis globais, 5 centros de selecdo e formacéao e 28
centros de competéncia onde se estabelece o supervisionamento dos dados e
as informacfes de negdcios. Na Italia, o Grupo Almaviva € composto por 9
empresas;. a Almaviva (Almawave), Almaviva Digitaltec, Data Jam, Kline,
Lombardia Gestione, ReActive, Sadel, Tecnau e Wedoo.

A Almaviva (Almaware) defende o lema do ‘Digital Absoluto’, é a
empresa chefe do Grupo Almaviva, lider italiana em tecnologia da informacéo,
acompanhando as transformacfes digitais em setores especificos para
economia da Italia, desde financas, administracdo publica, transportes,
agricultura, a telecomunicacdo e meios de comunicacdo social, visando
melhorias de sistemas e processos operacionais, baseado numa relacao

estratégica entre os setores publicos e privado. A empresa tem como objetivo
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seguir os processos do crescimento digital, inovando o préprio método de
negocio, para permanecer competitiva no cenario do Digital Absoluto.

A Almaviva Digitaltec apresenta e a Pulso Digital, fundada em 2017,
gue tem como principal funcdo o desenvolvimento de atividades baseada em
tecnologia digital e disruptivas, tendo em vista o processo de digitacdo na Italia.
E composta por 300 profissionais da area de transformac&o digital, com média
de 32 anos e 7 escritorios (Napoles, Veneza, Cagliari, Bari, Palermo, Roma e
Mildo). Tem como lema talento, competéncia e capacidade e inovacéo, tendo
uma das suas principais caracteristicas um corpo corporativo de jovens
talentos, com engajamento nas areas de Mobile & Portals, loT & GIS,
Economia API, Microservices & Containers e Big Data Analytics, com base nos
direcionamentos e consultorias da empresa-méae, sendo uma empresa 4.0 em
tecnologia.

A com base em seu site, a empresa Data Jam € direcionada para a
ciéncia da tecnologia dos dados e direciona seus servicos para 0s setores
privados e publicos. Fundada em 2020 como um spin-off de um encontro
académico da Universidade de Napoles “Federico II”. Junto com a Almaviva, e
Almaviva Digitaltec, apresentam um resumo de uma atividade de pesquisa,
para o desenvolvimento tecnoldgico, atrelado a o contexto socioeconémico, a
fim de criar novos valores para a transformacao digital no ambito italiano.

A Kline nasceu em 2021, é a empresa dedicada a area de trusts, uma
especializacdo no ramo de gestdo de patriménio, obtendo alcance de 70% do
mercado italiano. Além da Italia, tem grande influéncia na Suica, e disponibiliza
servicos de forma intermediaria para Alemanha, Luxemburgo, Malta, Russia e
Portugal a curto prazo.

A Lombardia Gestione é a empresa especializada na gestdao e
terceirizacdo de Data Center, responsavel pelo gerenciamento de processos e
das atividade voltadas para Tecnologia da Informacdo, é fruto de uma
sociedade entre a Almaviva, que obtém 51% de acbes e a empresa Lutech que
obtém os restantes 49%. Nasceu em 2013, e direciona suas acOes para a
regido da Lombardia na Italia.

A ReActive € voltada para as transformacdes digitais no ramo
financeiro, criada em 2022, tem como missdo supervisionar e desenvolver a

ofertas voltadas ao mercado financeiro, como seguros. Visa a lideranca nos
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setores que atua por meio de programas de investimentos, como banco
digitais.

Sadel nasceu em 2018 é responsavel por sistemas de informacfes no
setor ferroviario, atuando nas areas de telecomunicacdes e multimidia,
desenvolvendo projetos de software mecanico e eletrbnico capazes de
desenhar, projetar, produzir, testar e fazer a manutencdo de todos os
equipamentos de bordo.

A Tecnau nasceu em Mildo em 2000, mas sO passou a fazer parte do
Grupo Almaviva em 2022. E uma empresa especializada em fornecer servigos
voltados a engenharia para setores de telecomunicacdes através de técnicas
em assessorias, implantacdo, desenvolvimento e gestdo de projetos em
tecnologia da informacdo. Direciona suas atividades para o0s setores da
administracao publica, além de aeroportos e ferrovias.

Por fim, a Wedoo tem sua ingressédo ao Grupo em 2019 e é tida como
uma agéncia digital voltada em projeto de comunicacdo digital e design. Com
sedes em Turim e Detroit, € composta por uma equipe de 70 profissionais que
trabalham com analistas e estrategista de negOlcios especialista em
CGl, imagens geradas por computador, e desenvolvedores de software, com
objetivo de apresentar uma experiéncia em design e artes visuais.

JA no exterior é possivel encontrar o Grupo Almaviva e suas
subsidiarias espalhadas por diversos lugares do globo como Bélgica, Republica
Dominicana, Finlandia, Russia, Estados Unidos, Oriente Médio, com destaque
no Egito e na Arabia Saudita.

A Almaviva também € especialista em Digital Customer Management, a
gestdo de relacionamento com o cliente, sistema que permite organizar e
registrar todos os pontos de contato entre consumidor e empresa, com 0O
objetivo de auxiliar na criacdo e na manutencdo de bom relacionamento entre
os envolvidos.

Seguindo a éarea de Customer Management ha destaque para a
subsidiaria Almacontact, fundada em 2014 com sede na Colbémbia, que tem
como demanda a terceirizagédo de servigos de gestao digital, atuando na esfera
privada e publica. Almawave Tunisia, por sua vez, desde 2002 é lider no
mercado, atuando também em terceirizacdo completa de call center, com

destaque da companhia aérea TunisAir. E a parceira referéncia em tecnologia,
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para empresas que solicitam gestdo no atendimento ao cliente multicanal em
arabe, francés, inglés, espanhol, alemé&o e italiano.

Almaviva entrou no mercado brasileiro em 2006 em Belo Horizonte,
com a criagao da Almawave do Brasil. Em seu site institucional, a Almaviva do
Brasil apresenta seu direcionamento comercial na gestdo de relacionamento
com o cliente. Ela oferece as grandes empresas brasileiras, solu¢cbes no
processo de Interacdo com o Cliente e Gerenciamento dos Conhecimentos,
como geréncia das informagdes de bases desses clientes. Tem como objetivo
tornar o fornecedor lider no mercado brasileiro de tecnologias centradas nas
pessoas para a interacdo multicanal com o cliente em tempo real.

Com 10 centrais de atendimento, 32 mil funcionarios, representando
13,74% no numero de colaboradores do setor em todo pais, realiza operacdes
de atendimento a clientes para setores como telecomunicacdes, financeiro,
automobilistico, aéreo, farmacéutico e de utilities. Ocupa o terceiro lugar dentre
as empresas do mesmo setor, arrecadando 921.5 milhdes de reais em 2015. A
Almaviva presta servico em 8 cidades nacionais, sendo elas Aracaju (SE), Belo
Horizonte (MG), Brasilia (DF), Guarulhos (SP), Juiz de Fora (MG), Macei6 (AL),
Séo Paulo (SP) e Teresina (PI).

A Almaviva do Brasil tem a visdo se tornar o primeiro Contact Center
3.0 com exceléncia em inovagdo e qualidade, como missao deseja criar
exceléncia nos servicos para seus clientes, exceléncia de resultados para
0S acionistas, exceléncia no treinamento para os colaboradores, impulsionando
o crescimento da comunidade no respeito a lei e com consciéncia sustentavel.

Como politica de qualidade a empresa busca as melhores praticas em
solugdes de Contact Center, estimando um alto valor agregado, promovendo
melhorias em seu desenvolvimento e customiza¢des de monitoramentos a fim
de satisfazer os requisitos de seus clientes internos, externos, e acionistas,
acreditando na valorizagdo de uma eficacia organizacional e exceléncia na
capacitacao de seus colaboradores.

Além da Almaviva do Brasil, como consta em seu site, o Grupo
Almaviva dispde do Central de Recuperacdo de Créditos (CRC), fundada em
2003 tem sua sede em Fortaleza, empreende na éarea da tecnologia da
informacg&o em recuperacao de dados e créditos. Ingressou no Grupo Almaviva

em 2022, suas areas de atuacdo sao organizadas em CRC Cobranca, CRC
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Digital e CRC BPO, sendo uma das principais companhias brasileiras de

recuperacao de crédito.

5.2 A Almaviva do Brasil em Maceid

A Almaviva do Brasil chegou em Maceié em 2013, ap0s negociacdes
junto ao Governo do Estado, ainda na gestdo do governador do estado de
Alagoas Teotbnio Vilela. Sua primeira instalacéo teste foi no prédio onde hoje e
se encontra o Desenvolve Ja, empresa que oferece servicos de qualificagdo
profissional no bairro da Serraria, porém sua primeira filial, de fato, foi na
unidade do bairro Salvador Lyra, em 2014, inicialmente com 600
teleoperadores, e em seguida, em 2015, inaugura a filial do bairro Benedito
Bentes.

A unidade Salvador Lyra atualmente conta com sete empresas como
clientes, sendo elas Claro Retencdo, Uber, Caixa, Enel, Bradesco, Sompo
Seguros, XP Investimentos e Linhas Aéreas Gol.Enquanto a do Benedito
Bentes conta com seis clientes, Claro, Bradescard, Sebrae, Shopee, Sky e
Light.

Dentro da sua estrutura funcional operacional seu organograma €
dividido entre gerentes, coordenadores, supervisores e o0s teleoperadores,
ainda é preciso levar em conta os setores adjacentes, como as equipe técnicas
de TI, suportes operacional, as equipes de capacitacbes e instrucao,
enfermaria e Recursos Humanos.

A Almaviva em Macei6 é uma das empresas com mais de numeros de
empregados na capital com entorno de 14 mil funcionérios, € uma porta de
entrada de muitos jovens na vida profissional que buscam um primeiro
emprego, por ndo exigirem experiéncia na area e garantirem a formacéo e
conhecimento sistémico de seus funcionarios com relacdo aos produtos de
seus clientes.

Por mais que seja uma das empresas com maiores numeros de
funcionarios e ter um destaque relevante para economia de Maceid, sua
reputacdo é marcada por insatisfacdo de colaboradores e ex -colaboradores, a
qual é refletida na idealizacdo da comunidade e que é amplificada nos veiculos

de noticias locais. Sites como Reclame aqui e Indeed contam com diversas
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reclamacdes de seus colaboradores que variam entre falta de ética no trabalho,
assédio moral, falta de atualizacdo salarial, despreparo profissional por parte
da supervisdo e geréncia. Entre dendncias e processos, foram localizados sete
processos no Tribunal de Justica do Estado de Alagoas.

Com base nesses quesitos que surge a ideia central para a realizacéo
deste trabalho, analisar a comunicacéo interna e suas facetas dentro de uma
organizacdo é mensurar se a mesma esté tendo eficacia dentro da sua missao.
Para o desenvolvimento do trabalho foi proposta uma andlise através de
pesquisa exploratéria e descritiva que ocorreu de acordo com as observacdes
de carater participativo ao processo comunicacional dentro da filial Almaviva

em Maceid, do bairro Salvador Lyra.



53

6 METODOLOGIA

A funcdo pesquisa dentro do processo de Rela¢cdes Publicas é uma das
funcBes mais relevantes, é a partir da pesquisa que é possivel conhecer o
objeto que serd trabalhado, fazer um levantamento de dados e assim, elaborar
os direcionamentos que serao indispensaveis para futuros planejamentos.

Para atingir os objetivos delimitados nesta monografia foi escolhida a
pesquisa de natureza descritiva que parte do cunho participante, dentro das
caracteristicas de analises qualitativas, com base nas técnicas da pesquisa de

campo e observacao sistemética.

6.1 Da natureza da pesquisa

A Almaviva do Brasil é uma gigante comercial em Maceid, tanto em
funcdo de lucros como uma das empresas que mais empregam na cidade de
Maceid, a empresa esta na capital alagoana h4 mais de 10 anos, ligada
diretamente a questdes de tecnologia e prestacao de servico terceirizado para
outras empresas, € comum que haja um alto fluxo de mudancas de
procedimentos e informacoes.

As modalidades de pesquisas escolhidas para essa monografia se
devem a proximidade do objeto e o pesquisador, como colaboradora da
organizacédo e relevancia da Almaviva para o cenario econémico da cidade de
Macei6. Para pesquisa descritiva, descrever as caracteristicas de ambientes e
acontecimentos e suas variaveis sem intervencdo como base no objeto definido
determinam suas principais naturezas (Prodanov; Freitas, 2013).

Partindo dentre os pressupostos de observar, interrogar, coletar,
analisar, registrar e interpretar, uma andlise descritiva se inclina para uma
avaliacdo de um estado de constante movimento, partindo de uma
observacéao participativa a qual segundo Severino (2013, p. 104) indica que
“E aquela [pesquisa] em que o pesquisador, para realizar a observagdo dos
fendmenos, compartilha a vivéncia dos sujeitos pesquisados, participando, de
forma sistematica e permanente, ao longo do tempo da pesquisa, das suas

atividades.”



54

Com relacdo a pesquisadora, essa esta inserida no ambiente da
Almaviva do Brasil, na sede do bairro Salvador Lyra ha mais de cinco anos, as
observacdes e levantamento dos dados se deram no periodo entre 0s meses
de agosto e setembro de 2023, as andlises partiram de uma perspectiva
qualitativa, com base nos temas abordados sobre a comunicagdo social, 0s

processos da comunicacgao interna e no cotidiano da empresa.

6.2 A pesquisa

A captacdo das analises se deram por meio da pesquisa de campo com
as identificacbes das partes de um processo de comunicacdo, para melhor
visdo dos dados foram elaboradas dois quadros operacionais, o que de acordo
com Laville e Dionne (1999, p.173), consiste no “=} conjunto de indicadores
gue estabelecem o vinculo entre os conceitos empregados pela hipotese e as

observacgdes empiricas necessarias a verificagdo dessa hipétese.”

Dos quadros operacionais um deles foi referente a comunicagéao formal
(quadro 1) e o outro a comunicacdo informal (quadro 2), dentro dessas
separacdoes foram apresentados os fluxos descendentes, ascendentes e
horizontal a qual foram apresentadas as principais barreiras de comunicacao
dita por Kunsch (2013) quando divide as barreiras gerais em mecanica,

fisioldgica, semantica e psicologica.

Quadro 1: Redes formais

REDE FORMAL - ALMAVIVA

Fluxo descendente Fluxo ascendente Fluxo horizontal

= Espaco fisico

Treinamento
insuficiente  de
sistemas

Canal inadequado

Barulho no N
© ambiente Espaco Fisico = Espago fisico
2 Canais e Barulho no - Bark;{'hot no
< sistemas ambiente ambiente
@ inadequados Distancia fisica = Distancia fisica
= = Canal inadequado
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perseguicao
Audicdo Seletiva

Audicéo seletiva

o
L
3
I Problema de fala = Problema de fala « Problema de fala
0 (Diccéao e (Diccéao e o

) . (Diccao)
L Rouquid&o). Rouquid&o)
o
L .
= Sistemas em
@ inglés = Uso de linguagem - .
5 Uso de especifica " Vicio de linguagem
» linguagem = Vicio de linguagem

especifica

©
=1 Carga emocional = Carga emocional
% Depressao e = Carga emaocional » Estado de espirito
O ansiedade »= Estado de espirito *= Personalidade
g Sensacao de » Personalidade * Audicdo seletiva

Concorréncia

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Quadro 2: Redes Informais

REDES INFORMAIS

Fluxo descendente

Fluxo ascendente

Fluxo horizontal

Distancia fisica

Distancia fisica

Distancia fisica

38 Espago fisico = Espago fisico - ESpalﬁo fisico

S Barulho no = Barulho no artl)J' 0 no

3 ambiente ambiente ambpiente

= [ - = Canais

= Canais ] Canais . q g
inadequados inadequados Inadequados

ccs

2

S

S Problema de fala| = Problema de fala| " F’[;Qb'ffma de fala

o (Dicgao e (Diccao e (Dicgéo e

H Rouquid&o). Rouquid&o). Rouquid&o).
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©
= i : Linguagem
= _nguagem !_lnguagem inadequada
g inadequada inadequada Sot
@ Sotaque Sotaque VQ aque d
@ Vicio de Vicio de i Iclo €
linguagem linguagem Inguagem
© -
ks Estado de espirito Estado d o
2 Estado de espirito Carga emocional stado de espirito
°© - ; Carga emocional
o) Carga emocional Personalidade P lidad
2 Personalidade Intimidade ersonaildade
” 7 ~ Intimidade
o Intimidade Sensacao de .
Audicao seletiva Perseguicéo Concorréncia
= Ansiedade

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Com base nas observacfes foram constatadas que ambas as redes
estdo presentes no cotidiano organizacional, a rede formal dita os
procedimentos e formas, enquanto a informal dita principalmente o nivel de
interacdo interpessoal e intimidade dos operadores na organizacao,
estabelecendo algumas condutas que do modo operacional formal seria mal
vista, mas que se torna essencial para o modo de producgéo da Almaviva.

O gquadro operacional foi dividido entre comunicacao formal e informal,
na Almaviva as duas redes trabalham de forma equivalentes e se
complementam em todos os sentidos. Contudo, a rede formal apresenta o peso
e a preocupacado de se fazer ser entendida de forma clara e objetiva por todos
0s componentes da organizacao, afinal, é a informacé&o oficial, € por ela que é
ditada todos os protocolos.

No quadro da comunicacgao formal, os fluxos descendentes, ascendente
e horizontal nortearam os paradigmas das principais barreiras de comunicacao,
na barreira mecanica nos fluxos descendente os principais pontos levantados
na pesquisa foram o espago fisico, o ambiente barulhento, canais de
comunicacédo e sistemas inadequados e treinamento insuficiente dos sistemas

operacional.



57

6.3 Os resultados e discussdes

Conhecida no cenério alagoano, a Almaviva do Brasil € palco de
diversas repercussdes em relacdo ao seu modo de se relacionar com seus
colaboradores, a Almaviva em Maceié € criticada por ndo manter um bom
relacionamento com seus funcionarios. Todos esses debates estabeleceram
uma ideia, em relacdo a organizagdo, de ser uma das piores empresas para se
trabalhar em Maceid, como aponta o site Reclame Aqui categorizando seu
status de empresa ndo recomendada para se trabalhar. Com base nessa
repercussao foi preciso analisar a organizacdo com um olhar sistémico, afim,
de buscar como se estabelece os processo de comunicacdo interna na
Almaviva do Brasil.

A Almaviva do Brasil em Macei6 opera como terceirizada de prestacéo
de servigos para diversas empresas, principalmente através dos servicos de
call center, umas das formas de obtencdo de lucro € por ligacdes, ou seja,
guanto mais ligacdes em um periodo de tempo curto maior € lucro, buscando
um equilibrio entre rapidez e exceléncia, o que, principalmente para o0s
operadores, estando na base da pirAmide, € um ideal quase impossivel de
conseguir, e assim, chegamos uma das primeiras barreiras identificada, a
pressdo do tempo.

A pressdo do tempo foi identificada tanto na rede formal como na
informal, € comum em meio a um atendimento surgirem duvidas de algum
procedimento e a pressdo do tempo impede o encontro mais assiduo entre
operador e supervisao, que serviram para calibrar alguns processos (Kunsch,
2016).

A presséo do tempo, na Almaviva, ocorre muitas vezes em duas vias,
por parte dos clientes que estdo em seus dias corridos e pela propria empresa.
Na comunicacao interna da Almaviva a pressao do tempo vem acompanhada
de outras duas barreiras, 0 excesso de comunicagdo, o0 manuseio do sistema,
essa ultima, identificada como uma barreira mecanica.

Toda operacdo tem seu guia de procedimentos com 0s passo a passo e afins,
porém, alguns guias, como € o caso das operacfes da GOL, Claro e Enel ndo

apresentam as informacg6es de forma objetiva, tendo varios hiperlinks, regras e
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excecOes em textos longos, 0 que no dia a dia acaba gerando confusdo pelo
excesso de informacdo, ndo habilitando o operador para uma analise mais
criteriosa pela pressdo do tempo, € ai que entra a comunicagcao informal,
porque € mais rapido consultar o operador ao lado do que o proprio sistema de
informacdo, o que também pode gerar outra barreira comunicacional a
informacéo incorreta e/ou incompleta, mesmo nao estando listada na barreira
geral, segundo Kunsch (2016), informacbGes parciais dificultam o
processamento da mensagem.

O ambiente operacional da Almaviva em Macei6 do Salvador Lyra é
dividido em enormes salas com centenas de Pontos de Atendimentos (PAS),
em que sao encontrados os computadores e demais aparelhos para prestar os
atendimentos. Essas PAs sdo colocadas em filas, essas filas determinam as
equipes a qual cada supervisor ficara responsavel no més.

A Almaviva, no bairro do Salvador Lyra, conta com mais de 5 mil
operadores no Site, em que os atendimentos acontecem de forma simultanea,
se fazer ser ouvido ou ouvir um direcionamento interno, em ambiente onde
centenas de outras pessoas estdo falando ao mesmo tempo, associando
também a pressdo do tempo, € um dos grandes desafios da comunicacéo
interna da empresa.

Como forma de atingir o objetivo da comunicacdo a Almaviva faz uso de
diferentes canais, o quadro de aviso é um deles, porém, por mais que seja uma
ideia que, em tese, seria eficiente, falta por parte da organizacdo incentivar
seus colaboradores a utilizar o quadro de aviso como uma via de informacao
eficaz.

Outro canal usado com frequéncia € o sistema Beedoo, que é uma
plataforma que serve principalmente como uma intranet. Nele sdo anexados
atualizacdes de procedimentos e direcionamentos, além de contar 0s grupos
de conversacdo dentre 0s supervisores e a equipe, ao contrario do mural de
informacao.

Ha um incentivo da organizacao para utilizacdo do Beedoo, porém o que
interfere no seu uso € a burocracia, para alguns supervisores nao foram
disponibilizados o acesso a plataforma, e esses passaram a utilizar o
Whatsapp, como principal meio de comunicagdo com seus colaboradores, o

gue apresenta uma grande barreira comunicacional, pois agride diretamente as
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diretrizes da organizacdo que proibe o uso de telefones celulares nas
dependéncias operacionais.

Todavia, quando o mural de informacédo, o Beedoo e o Whatsapp nao
sdo suficientes para estabelecer uma comunicagdo entra em acdo o nivel de
comunicacado interpessoal, através das conversas em ambiente fisico, o que
também encontra barreira pela disposicdo do ambiente, quando uma empresa
apresenta um tamanho fisico como a Almaviva, e quando os meios digitais sao
ineficientes, a distancia fisica entre as partes do processo de comunicacao se
torna, também uma barreira. Essas mesmas barreiras mecéanicas, com as
mesmas caracteristicas foram encontradas no fluxo ascendente e horizontal, e
se repete no fluxo descente.

Para uma andlise descritiva, que trata de praticamente da observacéo,
nesse caso, de forma participante, a barreira fisiolégica aparece em momentos
pontuais, porém, ainda assim é percebida nas duas redes, formal e informal e
em seus fluxos ascendentes, descendentes e horizontais.

No ambiente da Almaviva, onde seu principal produto s&o as
ramificacbes de Contact Center, a voz €& o principal instrumento de
comunicacao, tanto para os clientes como para gerir a comunicacéo dentro da
organizacdo. Uma das principais exigéncias da Almaviva para seus
colaboradores é atender com “sorriso na voz”, porem, na pratica, 0 uso
constante da voz, de acordo o Centro de Diagndstico Otorrinolaringol6gico
(2022), pode ocasionar lesdo na laringe causando rouquiddo, o que pode vir
atrapalhar o entendimento da mensagem ou a emissédo da mesma.

Outra barreira fisiolégica encontrada foi uma ma diccdo, a forma de
articular e pronunciar as palavras interfere, também, transmissdo da
informacdo, causando duvida e confusdo, que resultaria em uma resposta
inesperada.

Durante a pesquisa, na barreira semantica um ponto ficou em evidéncia
na rede formal, principalmente no fluxo descendente, segundo Kunsch (2016) o
uso de uma linguagem incomum ao receptor € uma barreira na comunicagao. A
Almaviva é responsavel pelo treinamento dos seus proprios colaboradores e
pela apresentacdo de seus respectivos sistemas, contudo, alguns sistemas,
como € o caso da GOL que tem como base a linguagem internacional da

aviacdo e tem seus principais sistemas em inglés e termos especificos da
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aviacao, assim como na operacgao da Claro, XP investimentos e Caixa Federal
apresenta linguagem especificas e jargdes para telefonia, bancos.

Direcionado para ambas as redes e seus fluxos, ainda na barreira
semantica, outras circunstancias que puderam ser identificadas como barreiras
sdo o vicio de linguagem e sotaques regionais, 0 problema de semantica,
segundo Kunsch (2016) podem apresentar uma ma interpretacdo dos fatos e
um entendimento completamente divergente para cada um dos receptores.

A barreira psicolégica pode ser interpretada ou somada as barreiras
pessoais apresentadas por Kunsch (2016, p.75) quando afirma que “tudo ira
depender da personalidade de cada um, do estado de espirito, das emocoes,
dos valores e da forma como cada individuo se comporta no ambito de
determinados contextos”. Ja foi citado anteriormente como a presséo do tempo
pode ser prejudicial para o processo de comunicacdo, entretanto, ele vem
atribuido com outros fatores que coincidem com a barreira psicoldgica.

Durante a pesquisa 0s aspectos observados para barreira psicolégica
tanto na rede formal e informal foram a ansiedade, depressao, carga
emocional, personalidade e audicdo seletiva. No Caodigo Internacional de
Doencas (CID), ansiedade e depressdao sdo apresentadas com transtornos
mentais, tais distirbios afetam o humor, o comportamento, a memdéria e o
raciocinio. Em artigo publicado em 2021, Macrin afirma que a ansiedade é a
segunda maior causa de absenteismo em curto prazo (48%) em ambientes de
call center, perdendo apenas para doencas como resfriado e gripe e que nao
ha um plano de acéo por partes das empresas que reverter 0s casos.

Acontece que uma elevada carga emocional, associada a depresséo e
ansiedade esta relacionada ao modo de emitir e receber uma mensagem,
também estd associada ao modo de percepcdo em relacdo ao outro e
alteracéo de personalidade que podem causar um afastamento entre as partes,
0 que, por fim, esta relacionada a audicéo seletiva. Esses pontos foram vistos
no fluxo ascendente, descendente e horizontal, em ambas as redes.

Ainda na barreira psicolégica um topico encontrado nas avaliacdes € a
sensacao de perseguicdo, a sensacao perseguicao € relatada em operacdes
mais antigas, como a operacgao da Claro, colaboradores relatam que se sentem
perseguidos pelos supervisores, 0 que relacionando ao processo de

comunicacdo coloca em jogo o juizos de valores e a credibilidade da fonte,
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esse topico foi encontrado na rede informal, mas é principalmente vista na rede
formal, nos fluxos ascendentes e descendentes.

Por fim, mesmo néo estando classificada dentro das barreiras gerais de
comunicacao, a relacdo de poder ou a diferenca de status € uma barreira na
comunicagdo encontrada com frequéncia nas organizagdes privadas, € comum
a ideia da geréncia e supervisdo que compartilhar a informacdo com algum
subordinado € compartilhar o poder (Torquato, 2002). Na Almaviva, essa
barreira é encontrada na rede formal e no fluxo descendentes, nesse tdpico é
unanime a insatisfacdo dos colaboradores, que se sentem em imposicdo em
relacdo a algumas demandas sem prévio aviso que interferem diretamente no

planejamento de cada um.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A Almaviva do Brasil € um importante ponto para economia de Maceio, é
um importante marco na vida de jovens que estabeleceram ali seu primeiro
emprego, ou de muitas familias que tiram de |4 o seu sustento mensal. A
Almaviva é uma empresa conhecida pela sociedade maceioense cercada de
muitos mitos e verdades. Tracar um olhar criterioso e sistematico dentro da
area de comunicacao, para a Almaviva, principalmente para o publico interno,
releva a importancia das Relagbes Publicas, e como seu papel para
estabelecer um bom relacionamento entre os organizacdo e seus publicos é
fundamental para o processo de comunicacao e os objetivos final da empresa.

Para o estudo de Relagdes Publica, conhecer, analisar, fazer
apontamentos e buscar melhorias para as organizacfes e seus publicos séo o
que fazem das Relag¢bes Publicas o que sdo. E o que diz Fortes (2003, p.40)
quando afirma que: “A natureza e o papel das Relagdes Publicas é alterar uma
situacdo presente, talvez desfavoravel, para um posicionamento futuro mais
coeso com a diregao dada ao objeto social que se pretende modificar.” Sendo
assim, promover, administrar relacionamento, mediar conflitos e elaborar
estratégias de comunicacédo, utilizando como objeto as organizacfes e seus
publicos sdo atributos das Relagbes Publicas, seja ela a profissdo ou o
profissional.

Dentro do processo de Relacbes Publicas as trés primeiras fases séo
determinar a organizacdo, determinar seus publicos e como agem, e fazer o
levantamento da situacao internamente (Fortes, 2003), para isso profissional de
Relacfes Publicas fase uso de uma das suas atividades base, a pesquisa.

No desenvolvimento da pesquisa foi preciso analisar a Almaviva como
objeto de estudo, sair do lugar de colaboradora para assumir o papel de um
profissional de Relac¢des Publicas, ainda assim, o papel de colaboradora estava
la a fim de correr atras de demandas e questdes de tempo.

Um dos desafios encontrados no desenvolvimento da pesquisa se deu
no tamanho da organizacdo, com seus multisetores, operacdes e rotinas que
podem variar de gestdo para gestdo, sendo assim, apresentar uma Visao

minuciosa da Almaviva do Salvador Lyra foi um desafio, foi preciso prestar
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atencdo no modo como cada operagao age, CoOmo as conversas nos corredores
se dao para, por fim, apresentar uma visdo mais holistica e dados pertinentes
como resultados dos objetivos tracados na pesquisa.

Dados os resultados da pesquisa, segundo Fortes (2003) a quarta fase
do processo de RelagBes Publicas seria a revisdo e 0s ajustes necessarios
seguindo de um projeto ou plano de acado, contudo, o objetivo tracado desde do
inicio do estudo foi uma analise do processo de comunicacdo, ainda assim,
implantar um programa de relagfes publicas, em qualquer organizacao, requer
planejamento, estudo de toda cultura organizacional.

E isso deve ser feito com o acompanhamento de um profissional de
Relacfes Publicas, o que nos leva a questionar o porqué da Almaviva do Brasil
em Maceio, mas principalmente na filial do Salvador Lyra, ndo tem um setor de
comunicacdo, deixando a cargo do setor de Recursos Humanos, e gestores
todas demandas da comunicacdo administrativa interna.

No mais, 0 processo de comunicacao interna na Almaviva Salvador Lyra
acontece de forma problematica, muitas barreiras comunicacionais estdo
presentes de formas consistentes 0 que atrasam a comunicagcdo e o
entendimento da mensagem. A Almaviva do Brasil € um claro exemplo de
empresa da Era Digital em que uma das principais caracteristicas sdo as
mudancas constantes, sendo assim, sua principal natureza € seu maior desafio
quando se trata de pessoas, e assim, é preciso buscar o equilibrio para que

possa satisfazer suas demandas e seus colaboradores.



64

REFERENCIAS

AFFONSO, S. F. A importancia do profissional de relagfes publicas para o
planejamento estratégico da imagem organizacional. Tese de Licenciatura,
Faculdade de Comunicagdo Social, Universidade Catolica do Rio Grande do
Sul. 2002.

Almaviva do Brasil. Disponivel em < https://www.almavivadobrasil.com.br/pt-
br/ > acesso em 25 de jul de 2023

ANDRADE, C. T. de S. Para entender relacdes publicas. 3.ed. Sdo Paulo:
Loyola, 2001.

AZEVEDO, A. A origem das relac@es publicas foi por necessidade. 2010.
Disponivel em <. https://webinsider.com.br/2010/09/19/a-origem-das-relacoes-
publicas-necessidade-das-empresas/> Acesso em: 24 jun de 2023.

BARBOSA, R. P. Comunicacédo nas organizacdes. Disponivel em <
https://repositorio.uniceub.br/jspui/bitstream/235/9181/1/20745047 .pdf >
Brasilia. 2007.

BERNAYS, E. L. Los afios ultimos: radiografia de las Relaciones Publicas
(1956- 1986). Barcelona: ESRP-PPU, 1990.

Centro de diagnostico otorrinolaringolégico. 31 de mai. de 2022, Disponivel
em < https://www.cdo.com.br/post/voz-rouca-%C3%A9-sinal-de-alguma-
doen%C3%A7a > acesso de 03 de Out de 2023.

CHIAVENATO,l. Comportamento Organizacional: A dindmica do sucesso
das organizac¢des. Editora Manole. 3 ed., Barueri -SP. 2014.

Conheca a Associacao Brasileira de Relacdes Publicas. Disponivel em
<https://abrpnacional.wixsite.com/abrpnacional > acesso em 24 de Jun de
2023.

CURVELLDO, J. J. A. Comunicagao interna e cultura organizacional. 22 ed.
rev. e atual. — Brasilia: Casa das Musas, 2012.

CRUZ, C. M. L. Comunicacéao organizacional e pressupostos da
comunicagdao integrada: a experiéncia em uma universidade na
implementacéo / reestruturacao do jornal institucional. Disponivel em <
http://www.portcom.intercom.org.br/pdfs/1487680177373821478484868978879
99134427.pdf > Brasilia. 2007.

DANTAS, J. G. D. O que €, afinal, Relacdes Publicas? In: XVII Congresso de
Ciéncias da Comunicacéo da Regido Sul, 2016, Curitiba.

DANTAS, J. G. D, RODRIGUES. G. Historia das relac0es publicas nos
Estados Unidos da América: dos primeiros expoentes ao governo
Roosevelt. Encontro Nordeste de Histéria da Midia, Maceio. 04 e 05 de Ago.
de 2016.



65

FRANCA, F. Publicos como identifica-los em nova visdo estratégica. 3. ed.
Séao Caetano do Sul, SP: Yendis, 2012.

FRANCA, F. O conceito do profissional de Rela¢cdes Publicas no mercado.
2001. Disponivel em < https://www2.metodista.br/agenciarp>. Acesso em 06 de
Jul de 2023

FERREIRA, J. Relagdes Publicas comunitarias na gestdo da imagem
organizacional: Um estudo de caso sobre o 59° Bl MTZ, Macei6, 2020.

GELLERTH, K. As Barreiras na Comunicacao Organizacional. Esic-
Business & Marketing School. Brasil: Curitiba. Disponivel em <https://esic.
br/artigos/AS BARREIRASDACOMUNICA% C3 >. 2014.

GUTIERREZ F, W. Relacbes Publicas: processos, funcdes, tecnologia e
estratégias. Sao Paulo: Summus, 2003.

Grupo Almaviva. Disponivel em < https://www.almaviva.it/pt_PT/O-nosso-
Grupo > Acesso em 22 de Jul de 2023.

INDEED - Almaviva do Brasil. Disponivel em <
https://br.indeed.com/cmp/Almaviva-Do-Brasil-
5/reviews?fcountry=BR&floc=Macei%C3%B3%2C+AL> Acesso em 22 de Jul
de 2023

KUNSCH, M.M. K.Planejamento de Relacdes Publicas na comunicacéao
integrada. 62 ed. Sdo Paulo: Summus, 2016.

KUNSCH, M. M. K. Rela¢6es publicas e modernidade: novos paradigmas
na comunicagédo organizacional. Sdo Paulo: Summus, 1997.

LAVILLEI, C; DIONNE, J. A construcado do saber: manual de metodologia
da pesquisa em ciéncias humanas. Porto Alegre : Artmed; Belo Horizonte:
Editora UFMQ. 1999.

MALTA, L. G. A Politica de Comunicacdo como Ferramenta Estratégica de
Gestdo Empresarial. Anais do XV Simpdsio de Exceléncia em Gestéo e
Tecnologia. Faculdades Dom Bosco: Resende/RJ. 2018.

MACRIN, G. Ansiedade e Estresse no Telemarketing. Disponivel em <
https://administradores.com.br/artigos/ansiedade-e-estresse-no-telemarketing>
acesso em 04 de Out de 2023.

MOTTA, F C P. Teoria das organizacdes: evolucdo e critica. Sdo Paulo:
Pioneira. Acesso em: 22 jun. 2023.1986.

NASSAR, P. Conceitos e processos de comunicagao organizacional. Org.
KUNSCH, Margarida M. Krohling. Gestao estratégica em comunicacao
organizacional em Relac¢des Publicas. Sdo Caetano do Sul, Difusdo Editora.
2008.



66

O conceito do profissional de Rela¢cdes Publicas no mercado. 2001.
Disponivel em <www?2.metodista.br/agenciarp/>. Acesso em 25 de jun de 2023.
PRODANOQV, C. C; FREITAS, de C. E. Metodologia do trabalho cientifico
[recurso eletrénico] : métodos e técnicas da pesquisa e do trabalho
académico. 2. ed. — Novo Hamburgo: Feevale, 2013.

RECLAME AQUI - Almaviva do Brasil. Disponivel em
<https://www.reclameaqui.com.br/empresa/almaviva-do-brasil/ > Acesso em 22
de Jul de 2023.

SEVERINO. J, A. Metodologia do trabalho cientifico [livro eletrénico]. S&o
Paulo: Cortez, 2013.

SILVA, B. S. S. Nas linhas do telemarketing: uma “chamada” a
precarizacdo e flexibilizacdo da forca de trabalho em Maceid. Maceié.
2017.

SUGAHARA, C. R; JANNUZZI, C. A.S C; FALSARELLA, O. M. Gestao do
fluxo de informagc&o em ambiente organizacional. Ciencias de la
Informacion. 2015.

TORQUATO, G. Comunicacdo empresarial/ comunicacgéo institucional:
Conceitos, estratégias, sistemas, estrutura, planejamento e técnicas. 5.ed.
Séo Paulo: Summus, 1986

TORQUATO, G. Tratado de comunicacgéo organizacional e politica. 1° ed.
Cengage Learning, Sao Paulo, 2008.

VAN DAL, J. L. G. Convergéncia de midias: o receptor como protagonista
do processo comunicacional. Interprogramas de Mestrado Faculdade Casper
Libero, V. 9, 2013. Disponivel em < https://casperlibero.edu.br/wp-
content/uploads/2014/04/Jorge-Luiz-Garcia-Van-Dal.p df > Acesso em: 24 de
Jul de 2023.

VIEIRA, R. F.- Comunicacao organizacional: gestédo de relacdes publicas. -
Rio de Janeiro: Mauad, 2004.



