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Palavras do autor

No Brasil do século XXI, as empresas ainda se queixam da dificuldade
em encontrar profissionais que escrevam bem e saibam se comunicar
com objetividade, eficiéncia e clareza. Seja em um e-mail, boletim
ou simples (e cada vez menos usada) carta, torna-se particularmente
privilegiado aquele que tenha a habilidade de elaborar textos que sejam
facilmente inteligiveis, que ndo desperdicem palavras, nao cometam
deslizes ortograficos e gramaticais e, na medida do possivel, sejam
agradaveis de ler e de comunicar o essencial exigido pelo mercado.
Por demandas de politicas de qualidade, cada vez mais sofisticadas e
severas, ha uma crescente tendéncia de valorizacdo de profissionais
capazes de escrever descricbes concisas, padronizadas e corretas,
ou ainda de prestar assessoria na area de comunicacao (como
comunicacao empresarial e institucional, desenho instrucional, revisao
textual, treinamento profissional etc), que demonstrem as devidas
competéncias para esse tipo de atuacao.

Assim, de olho na crescente oferta de vagas no mercado de trabalho
que exiam as competéncias e habilidades do profissional de Letras
para atuar em ambiente corporativo, a disciplina de Comunicacao e
Educacao Corporativa foi estruturada com o objetivo de assegurar que
0s alunos dos cursos de Letras possam atuar também na assessoria e
consultoria em linguagem para © mercado institucional das empresas,
além do magistério.

Dentro dessa perspectiva de aprendizado e oportunidade de
carreira, cada unidade dessa disciplina visa fazer o aluno refletir
criticamente sobre o uso da lingua Nno mundo corporativo, além de
mostrar a importancia, o funcionamento, as técnicas, 0s géneros
textuais da comunicacao corporativa e a educacao corporativa como
um todo, sendo a primeira unidade estruturada para que o aluno tenha
uma visdo geral de lingua e da comunicacdo no mundo corporativo,
seus aspectos mais abrangentes e as caracteristicas mais especificas da
comunicacao empresarial. Ja a segunda unidade vai abordar os tipos
de comunicacao No universo corporativo, seus principais géneros
textuais (como carta, curriculo e e-mail) e seus meios e técnicas. Na
terceira unidade, que aborda o trabalho com o texto na comunicacao
corporativa, serdo vistos: a interlocu¢do na comunicagao corporativa,



O texto escrito e as formas de apresentacdes orais, muito importantes
para o desenvolvimento de palestras e apresentacdes. Na quarta e
ultima unidade, veremos como implementar a educacao corporativa,
com foco em universidades corporativas, aprendizagem on-line, design
instrucional e ensino in loco. Tudo para situar o aluno a respeito da
importancia da adequacao da lingua ao ambiente corporativo, a fim de
gue desenvolva e aprofunde as competéncias nessa area, por meio do
autoestudo e do autoaprendizado. Por isso, € sempre importante que
leiam os textos, busquem as indica¢des de livros, artigos e videos ao
final de cada secdo, alem de material extra que vai ajudar a enriquecer
e reforcar seu aprendizado.



Unidade 1

Uso da lingua e comunicacao
corporativa

Convite ao estudo

Ser capaz de se comunicar com rigor, clareza, coeréncia e
entusiasmo, No Meio corporativo, pode transformar uma reuniao
OuU uma palestra arrastada em algo dinamico e proveitoso.
Além disso, como instrumento de acao social, a linguagem nos
aproxima dos outros individuos, permitindo o estabelecimento da
comunicacao e da troca de ideias e experiéncias, mesmo com as
diferencas sociais € no modo de falar de cada um na rua, no dia
a dia e no ambiente corporativo.

A partir desse conhecimento, a Unidade 1 tem como
objetivo conhecer os principais aspectos do uso da lingua e
dos conceitos de comunicacao empresarial e corporativa.
Esse trabalho sera iniciado apresentando a importancia (e a
obrigatoriedade) da norma culta na comunicagdo corporativa
e de sua objetividade e clareza — em contraposicao a
subjetividade e a ambiguidade, do ato de se comunicar como
algo individual e consciente — visando a busca de sentido no
ato de se comunicar —, da adequacao a situacao comunicativa
— objetivando principalmente a clareza, a construgdo sintatica
coerente e a objetividade textual.

O contexto de aprendizagem desta unidade contara com a
figura de Carlos, profissional da area de Letras, que assessora
sobretudo projetos na area de comunicagao corporativa.
Ele faz parte de uma equipe de marketing e comunicacao
corporativa de uma empresa voltada aos produtores
de agronegocio. Nesse sentido, essa empresa atende a
cooperativas de produtores rurais especializadas em culturas
especificas, como cafe, cana-de-agucar, pecuaria, soja etc,,
com o fornecimento de solugdes técnicas e novas tecnologias



Na area, cComo uma previsao do tempo detalhada ou ainda com
softwares de controle da producao bastante precisos.

Entre os projetos nos quais esta envolvido, Carlos assumiu
a producdo e a edicao de textos para o material grafico de
comunicagao e marketing, como folhetos didaticos, relatorios,
boletins, informativos técnicos e conteudo multimidia para
videos, palestras interativas e postagens nas redes sociais para
a divulgacao das acdes da empresa. Considerando que, na
companhia em que trabalha, a comunicacao interna € parte
importante para seu funcionamento, sendo composta de
boletins, e-mails, mensagens instantaneas, entre outros recursos.
Assim, seu desafio sera planejar um miniprojeto para implantacao
de comunicacao institucional.

Como a disciplina permite um escopo mais abrangente de
atuacaodoprofissionaldaareade Letrasnoauxilioacomunicacao
institucional, quais conhecimentos e habilidades comunicativas
sao fundamentais para quem trabalha assessorando a
comunicacao do mundo corporativo? Sera que devemos
escrever como fazemos nas redes sociais, aproximando-se da
oralidade, com suas girias e transliteragdes inadequadas da fala?
Como ¢ avisao de lingua no mundo corporativo? Que aspectos
gerais da comunicacao corporativa devem ser levados em
consideragao? E como funciona a comunicagdo empresarial/
corporativa, com seus atores e departamentos?

Para tanto, na primeira secdo, sera abordada a visao de lingua
e da comunicacao no mundo corporativo. Na segunda secao,
trataremos de aspectos gerais da comunicacao corporativa. E
na terceira e Ultima secao da unidade, veremos os conceitos de
comunicagcao empresarial e institucional.



Secao ll

A visdo de lingua e comunicacao no mundo
corporativo

Dialogo aberto

Nesta primeira secdo da unidade, sera abordada a visdo de lingua
e de comunicacdo no mundo corporativo: temas como O uso da
norma culta de uma lingua como parametro nas comunicagdes; a
comunicagao como um ato consciente e individual; a importancia da
objetividade e clareza nos atos de comunicacdo de uma empresa; € a
adequacdo a situacao de comunicacao.

Para realizar uma imersao adequada nesses conteudos, veremaos
a situacao-problema desta secdo, que apresenta a primeira demanda
que Carlos assumira durante sua atuacdo como colaborador na equipe
de marketing e comunicagdo de uma empresa de agronegocio.
Confrontado com seu primeiro desafio — o de auxiliar a equipe de
marketing na produgdo da comunicacao (em diferentes canais) de um
evento corporativo destinado a publicacdes da empresa da area agricola
— a tarefa de Carlos consiste em verter, para os boletins informativos
enviados por e-mail a todo o grupo, a repercussao do que € comunicado
dentro da empresa em relacdo ao evento e saber para qual publico se
destina a comunicacdo em primeiro lugar.

Seu desafio a cada dia sera como redigir essas mensagens e textos
relacionados ao evento — e a outros acontecimentos empresarias — de
maneira clara e objetiva, de acordo com 0s meios e 0s objetivos mais
sintéticos da comunicacao institucional e com a linguagem adequada,
de forma a alimentar os canais corporativos da instituicdo de maneira
continua e eficiente — ou seja, de modo a ser compreendida por um
publico mais amplo. Em sumea, trata-se de simplificar a linguagem, sem
torna-la simples demais. Como? Um primeiro passo para Carlos sera
instituir o conjunto de procedimentos que ele adotara para reformular
0s boletins informativos da empresa, de modo que se tornem uma
ferramenta de comunicacao efetiva naquele meio.

Mas, antes disso, o que € importante fazer, sendo ele o responsavel
pela comunicacdo corporativa? O que € a comunicacao e a
linguagem? Como fazer com que esses textos sejam claros, objetivos
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e, mais importante, comuniqguem o essencial? O que seria a norma
culta exigida na comunicagao corporativa? Em que ela difere da fala? A
que regras de composicao Carlos deve estar atento em primeiro lugar?
Como deve planejar suas atividades tendo em vista a elaboracao de
um miniprojeto de comunicacao institucional no final da unidade? E
gue modalidade do idioma ele devera usar sempre, em se tratando
de mensagens redigidas com a inten¢ao de informar o maior numero
possivel de pessoas, tendo em vista a clareza, a objetividade da
linguagem e a adequagdo a situacao de comunicagao, evitando ruidos?

Nao pode faltar

Norma culta como uUnica e correta

Toda empresa, pequena, média ou grande, € uma organizagao
formal, o que quer dizer que suas normas e procedimentos sdo
padronizados. Assim devem ser a escrita e as formas de se comunicar
em uma instituicdo como essa. Ou seja, de acordo com a norma culta
da lingua. Mas o que € a norma culta?

De maneira geral, a norma culta da lingua portuguesa se refere
aos padrdes linguisticos formais que seguem a gramatica normativa
Ou a norma padrdo da lingua, com suas regras e padrdes registrados
e ja estabelecidos, ou seja, que contemplem uma historicidade ou
“diacronia” da lingua. Mais especificamente, de acordo com Faraco
(2008, p. 45),

" a norma culta é definida como a modalidade linguistica
mais utilizada por pessoas com elevado nivel de instrucao e
cultura, pertencentes as camadas social e economicamente
mais favorecidas — mas nem sempre as mais abastadas! —,
em geral, urbanizadas e escolarizadas da populacao, como
professores académicos, advogados, escritores, jornalistas,

politicos, estudantes universitarios etc.

‘t‘" Assimile

Entende-se por estudo diacrénico a descricao total ou parcial de uma lingua de
acordo com a sua historia, relatando suas diferencas e modificacdes pelas quais
determinada lingua passou ao longo do tempo, ou que tenha desaparecido,
CoOmMo No caso do latim. Ja o estudo sincrénico da lingua se da em um
momento especifico ou “simultaneo’, analisando variacdes que coexistam
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em um determinado recorte temporal, como variagdes sociais € regionais.
Esses dois conceitos foram definidos pelo linguista suico Ferdinand Saussure
(1995), que considerava que a lingua deveria ser estudada como uma realidade
autdbnoma, em um determinado ponto no tempo, sem a necessidade da
analise dos seus processos evolutivos. Para ele, a lingua em seu funcionamento
era a unica realidade linguistica conhecida do falante. Por isso, um estudo da
lingua so seria completo se fossem consideradas essas duas vertentes — a
sincronia e a diacronia, abrangendo tanto as mudangas ocorridas na lingua,
como o funcionamento da lingua em um determinado recorte.

No entanto, a norma culta, referente a escrita, de acordo com
Bagno (2003, p. 30),

[.] ndo se op&e as outras variantes faladas. Ela ndo é absoluta,
como querem alguns gramaticos mais tradicionalistas e
preocupados com a preservagao do vernaculo. Pelo contrario: ela,
aolongoda historiadalingua portuguesa — e detodasaslinguas que
se fixam na escrita —, incorpora muitas das variacoes e expressdes
consagradas pelo uso oral. Mesmo assim, apos fixada na escrita, &
a variagao que deve ser seguida imprescindivelmente quando nos
referimos ao texto escrito, pois € a forma de linguagem vista como
“elevada”, erudita, consagrada pelo mercado e registrada pelo
canone literario — das obras de Camdes as de Machado de Assis,
0 que contribui para assegurar uma imagem positiva na escola ou
no trabalho a todos aqueles que a dominam corretamente e que
desejam ascender profissionalmente.

Para llari (1986, p. 224),

a propria gramatica tradicional pode ser um instrumento legitimo
de vivéncia da lingua se for tomada ndo como um ponto de parada
na qual a reflexdo sobre a linguagem se torna lugar comum, mas
como ponto de partida no qual a reflexao sobre a lingua comeca.

Além do elevado prestigio social, o dominio da norma culta,
como refletido na modalidade escrita da lingua, revela-se no rigor e
correcao gramatical, com o uso correto da pontuacao, da acentuacao,
da colocacao pronominal, da concordancia, das regras sintaticas e da
regéncia verbal, entre outros. Ainda mais importante do que saber usar
corretamente a gramatica normativa na escrita, € adequar a linguagem
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as diferentes situacdes e aos géneros textuais exigidos no ambiente
profissional. Assim, de acordo com Camacho (2003, p. 42),

o individuo necessita ter, interiorizadas em sua competéncia
linguistica, as formas alternativas da variedade padrdo,
ou de prestigio, e da variedade nao padrdo, que pode ser
também estigmatizada, sobre as quais ele pode operar a
selecdo conforme variam as circunstancias de interagdo.

c@ Reflita

Ha certos usos consagrados na fala, e até mesmo na
escrita, que, a depender do estrato social e do nivel de
escolaridade do falante, sdo, sem duvida, previsiveis.
Ocorrem até mesmo em falantes que dominam a
variedade padrdo, pois, na verdade, revelam tendéncias
existentes na lingua em seu processo de mudanca que ndo
podem ser bloqueadas em nome de um “ideal linguistico”
que estaria representado pelas regras da gramatica
normativa. Usos como ter por haver em construgcdes
existenciais (tem muitos livros na estante), o do pronome
objeto na posicdo de sujeito (para mim fazer o trabalho),
a ndo concordancia das passivas com se (aluga-se casas)
sao indicios da existéncia, ndo de uma norma unica, mas
de uma pluralidade de normas, entendida, mais uma
vez, norma como conjunto de habitos linguisticos, sem
implicar juizo de valor. (CALLOU, 2007, p. 25)

Durante muito tempo, pelo menos até o seculo XIX, desde que a lingua
se fixou na escrita e passou a ser regida pela gramatica normativa,
buscou-se a homogeneizacao linguistica de acordo com a norma
padrao, por isso, tudo o que fugia dos padrdes da gramatica normativa
e da norma culta candnica era considerado erro. O objetivo era fazer
com que a fala se aproximasse da escrita, quase como uma transcricao
fiel da norma culta na fala — um caminho contrario, ja que primeiro a
lingua surge da fala e depois se estabelece com a escrita, gragas ao
registro de escritores da literatura.

No entanto, com os avang¢os dos estudos de linguistica, no seculo
XX, € importante lembrar de que nao ha variedades linguisticas cujas
caracteristicas nos permitam classifica-las como melhores ou piores que




outras; apenas que alguns usos sao mais adequados que outros. Todas
as variantes seriam, assim, perfeitamente cabiveis para a expressao das
necessidades comunicativas dos falantes que as utilizam, de acordo
com o ambiente em que se encontram e a situacdo comunicativa
exigida. Considerar determinada variedade como melhor e depreciar
outra corresponderia a emitir um juizo de valor sobre os falantes dessa
variedade, utilizando as diferencas linguisticas como um pretexto para
a discriminagdo social. Sendo assim, o preconceito linguistico, — como
qualguer outro preconceito — € uma forma de discriminagao que deve ser
fortemente combatida, sobretudo nos ambientes escolar e corporativo e
tambeém no dia a dia.

Um curriculo bem elaborado e uma redacao bem feita passam
mais credibilidade ao recrutador e ao empregador, fazendo com que
o profissional se destague nos processos seletivos de contratacdo;
mais tarde, no trabalho, um projeto, um parecer e um relatorio bem
elaborados, detalhados e com descricdes precisas podem garantir mais
respeito dos agentes decisores da corporacao, viabilizando aprovacdes
orcamentarias e de Novos recursos, por exemplo. Por isso, para evitar
deslizes, torna-se sempre importante adquirir e cultivar o habito da
leitura de jornais, livros, revistas e sites. Alem disso, cabe ndo esquecer
de uma revisdo criteriosa e paciente dos textos, a fim de garantir a
adequacao as regras gramaticais e a situacao comunicativa exigida.
Ou seja, para quem trabalha ou pretende trabalhar em uma instituicao
corporativa, € imprescindivel saber se comunicar adequadamente, de
acordo com a norma culta da lingua, tal como exigido pelo cargo e
pelo mercado, em qualquer area em que o profissional deseje atuar.

Contudo, o dominio dessa habilidade tem sido, muitas vezes,
‘0 calcanhar de Aquiles” de muitos candidatos que almejam uma
vaga em uma corporacao, seja pela auséncia de leitura constante
desde a infancia, de treino com a linguagem ou pelas vicissitudes do
ensino basico, que se estendem até a vida académica e atingem a
vida profissional, eliminando muitos candidatos em uma selecao ou
entrevista de emprego. Por isso, também os servicos de assessoria
de comunicagao corporativa para empresas tém crescido tanto nos
ultimos anos, revelando-se uma importante alternativa profissional
para profissionais de Letras e Linguistica. Alem disso, os empresarios
tém se dado conta da importancia da comunicacao como estratégia
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empresarial para O crescimento da empresa e determinante para seu
sucesso ou fracasso:

' ' Comunicacao Empresarial € uma atividade sistémica, de
carater estratégico, ligada aos mais altos escalées daempresa
e que tem por objetivos: criar — onde ainda ndo existir ou
for neutra — manter onde ja existir — ou, ainda, mudar para
favoravel — onde for negativa — a imagem da empresa junto
a seus publicos prioritarios (CAHEN, 2003, p. 28).

D9 Pesquise mais

O livro A informagao, de James Gleick, trata dos primordios das
tecnologias de informacdo, como o alfabeto e os dicionarios até chegar
a0s computadores ligados em rede, que transformaram a nossa €poca
na Era da Informacao, propiciando a comunicagao digital uma relevancia
sem precedentes na histéria da humanidade. O primeiro capitulo, sobre os
tambores na Africa, aborda a capacidade da comunicacdo de conectar as
pessoas, mesmo em sociedades ditas primitivas.

GLEICK, James. A informacgado: uma historia, uma teoria, uma enxurrada.
Trad. Augusto Calil. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2013. p. 21-34.

A comunicag¢do como um ato consciente e individual

Chamamos de comunicacdo todo ato ou efeito que tem por
objetivo a transmissao e recepcao de mensagens por meio de meétodos
OU processos convencionados, do emissor para O receptor, por meio
de um codigo comum — a linguagem. Segundo Lasswell (1948, apud
MARTINO, 2017), todo o processo de comunicacao seria definido a
partir de perguntas basicas como Quem? (estudo da producdo), Diz
0 qué? (analise de conteudo), Em qual canal? (estudo da midia), Para
quem? (refere-se a audiéncia), Com que efeito? (os efeitos da audiéncia
diante da mensagem). Dessa forma, a comunicagao, para melhor
analise, seria desmembrada em partes simples, relacionando cada
uma delas a um proposito especifico de comunicacao. Lasswell (1948,
apud MARTINO, 2017) entende que a comunicagao tem uma fungao,
isto €, atua na sociedade. O principio geral das funcdes identificadas
por Lasswell € uma concep¢ao da midia como o agente articulador
da sociedade. Seu esquema teve o meérito de ser o primeiro voltado
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especificamente a comunicacdo, ajudando a estabelecer um campo
autbnomo de estudos.

Contudo, a comunicacao, dominio humano por exceléncia, €
mais do que um esquema. Na vida pratica, € tambem uma importante
ferramenta para o aprendizado e para o sucesso profissional. Grandes
lideres do passado e do presente se comunicam com habilidade e
objetividade. De modo eficaz, e com simplicidade, sabem transmitir a
sua mensagem com clareza, precisao e impacto.

Sabemos hoje, pelas exigéncias de mercado, que ndo basta que o
profissional se forme para entrar no mercado de trabalho; ele precisa,
ainda, ter o dominio da area em que se formou e também saber se
apresentar profissionalmente ao mercado e isso é feito por meio da
linguagem, um dominio consciente pertencente a condicao humana,
pois toda fala € a parte individual da linguagem, estabelecida por um
ato individual e determinado por aquele que a emite, com a intencao
de transmitir conscientemente a mensagem para o interlocutor.

Para o linguista suico Ferdinand Saussure, a lingua € um “ato individual
de vontade e inteligéncia’ (SAUSSURE, 1995, p. 22). E social e individual. E
também psiquica, fisica, psicossocial e fisiologica, © que para ele decorre
da fusdo entre lingua (langue) e fala (parole), em que toda lingua € a
parte social da linguagem. Um individuo ndo é capaz de muda-la, no
entanto, € capaz de exercé-la conscientemente como parte do ato
comunicativo (ou da fala). Para o linguista, se a comunicacao € individual,
a lingua € um sistema utilizado como meio da comunicagao entre os
membros de uma comunidade, correspondendo assim a parte essencial
da linguagem.

Embora o ato de se comunicar bem ndo seja necessariamente uma
habilidade inata, mas condicionada tambéem a determinantes sociais,
qualguer um pode desenvolvé-la, basta ter vontade, praticar e saber
usar a linguagem, adeguando-a a um contexto apropriado.

A lingua € assim considerada um poderoso instrumento de acao
social, pela capacidade de fazer com que nos relacionemos com
outros. Saussure (1995, p. 17), na obra Curso de linguistica geral, a
lingua € o “produto social da faculdade da linguagem” e tambéeém “um
conjunto de conversdes necessarias, adotadas pelo corpo social, para
permitir o exercicio da linguagem”.
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Para nds, ela (a lingua) ndo se confunde com linguagem;
" é somente uma parte determinada, essencial dela,
indubitavelmente. E, ao mesmo tempo, produto social da
faculdade da linguagem e um conjunto de convengdes
necessdrias adotadas pelo corpo social para permitir o
exercicio dessa faculdade nos individuos. (SAUSSURE, 1995, p. 17)

Em outras palavras, a lingua tem uma funcao social fundamental ao
permitira comunicacao entre os individuos por meio de uma linguagem
de signos comuns, estabelecida entre imagens acusticas ("significante”)
e conceitos determinados (‘significados’), cujo funcionamento se
estabelece sobre um determinado numero de regras — a gramatica —,
capaz de gerar infinitos enunciados ou frases. E também um codigo
por meio do qual se estabelece conscientemente a comunicagao
entre emissor e receptor, por um canal de comunicacao, conforme o
classico esquema abaixo:

Figura 1.1 | A comunicagdo como via de mao dupla

/ — \
CANAL DE COMUN|CACAO

EMISSOR RECEPTOR
MENSAGEM /

Fonte: <https://goo.gl/gMMohh>. Acesso em: 21 set. 2017 (adaptado)

Assim, saber se comunicar, em um mundo construido sobre oS
habitos da linguagem orientados para o grupo, € ter a capacidade
de organizar e transmitir informacdes; expressar-se bem por meio
dos elementos que compdem a linguagem (como o significado e o
significante que compdem o signo linguistico ou sua representacao
na palavra escrita); apresentar e defender projetos, de acordo com
as normas de acentuacao, de pontuacao e evitando a repeticdo das
palavras, com clareza nas ideias, evitando ambiguidades e, no momento
certo, fazer uso de aspectos nao verbais, também considerados como
parte essencial do ato da comunicagao, como o siléncio, as expressdes
corporais e outros aspectos da comunicacao nao verbal. Mas isso sera
visto mais adiante.
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‘tz” Assimile

Estd claro para todos nos, bombardeados dia a dia por inumeras
informacdes, que comunicar-se (bem), filtrando os excessos e evitando
as informagdes falsas, tornou-se, mais do que uma ferramenta, um cartdo
de visitas essencial para quem quer obter sucesso profissional. Tambem
aprender a se comunicar € a se portar adequadamente em diferentes
situacdes e contextos exigidos pelo mercado de trabalho e pelos
interlocutores exigem constante aperfeicoamento.

Hoje, aprender sempre € fundamental em um mundo cada vez mais
interconectado e que muda muito rapidamente. Além disso, é necessario
um filtro para que se saiba eliminar os excessos deste mundo de muita
informacao, despejadas sem critérios nas redes virtuais, a fim de ndo
prejudicar a comunicacao, em sua clareza e eficiéncia.

Objetividade e clareza versus subjetividade e ambiguidades

No meio corporativo, predominam textos ou géneros textuais de
tematicas objetivas — relatorios, pareceres, memorandos, cartas etc.
—, que procurem oferecer informacdes bastante precisas para o leitor,
transmitindo-lhes conhecimento, fatos, dados estatisticos, instrucoes,
analise, entre outros, a fim de facilitar a clareza e a compreensao
da mensagem. Segundo Torguato (1986, p. 20), ‘o conteludo das
comunicacdes empresariais nao atinge individuos isolados, mas
grupos, que podem ser constituidos por todos os membros da empresa
ou por setores (departamentos, se¢des ou grupos espontaneamente
formados nestes departamentos ou secdes)”.

Por atingir um grupo de pessoas, a comunicacao empresarial precisa
ser organizada a partir de mensagens que comuniqguem e atinjam a
todos 0s seus membros com clareza. S80 mensagens textuais que
fazem uso da funcdo referencial ou denotativa da linguagem, tal como
presentes principalmente em textos jornalisticos, relatorios cientificos,
técnicos, académicos etc. Mesmo o jornal, quando quer veicular
opinides proprias ou de outras pessoas, edita-as em secdes especiais
chamadas editoriais, colunas e cartas aos leitores, mantendo o tom
objetivo ao longo de seus cadernos.

Ja um texto subjetivo expressa a visao pessoal do autor ou de um
orgado de comunicacdo — como 0s ja mencionados editoriais ou as
colunas assinadas em um jornal — a respeito de algum assunto. No
texto subjetivo, o autor recorre as figuras de linguagem — como
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metaforas, metonimias, comparacao, hipérbole etc. — para exprimir
pensamentos, ideias e opinides, muitas vezes em primeira pessoa, com
a predominancia do “eu”.

‘tz” Assimile

A mensagem com a fung¢ado de transmitir a informacgao faz uso da fungdo
referencial da linguagem, com a intencao de se referir diretamente a
realidade, de maneira direta e objetiva, ndo sendo, no entanto, a realidade
em si, mas a representacao dela por meio da linguagem. Pelo seu aspecto
informativo de transmitir ao interlocutor uma suposta realidade objetiva, a
funcao referencial se destaca nos enunciados jornalisticos e institucionais,
ao contrario do discurso literario, que se utiliza da funcao poética e da
funcao emotiva.

Pela sua natureza, os temas subjetivos estao presentes tambem
em muitos géneros literarios, como O poema, um pensamento ou
uma maxima, um proverbio, na crénica, em contos, Na cancao e até
no romance de ficcao. Pela sua natureza confessional, opdem-se a
objetividade e ao rigor objetivos dos textos institucionais/corporativos.
Assim, no ambiente profissional, a subjetividade como expediente
expressivo da linguagem deve ficar restrita aos textos literarios. Nao que
recursos assim nao devam ser utilizados — como escrever em primeira
pessoa —, mas qualquer subjetivismo € revelador de estados emocionais,
juizos de valor, parcialidade e opinido direta, caracteristicas que, mesmo
proprias a um debate, por exemplo, prejudicam a objetividade e a clareza
textual, destoando de um ambiente institucional. Em suma, podem
incomodar e causar estranheza em um ambiente em gue a linguagem
deve se pautar pela clareza, pela parcimoénia, pela exata escolha das
palavras, evitando os excessos comuns atribuidos ao texto literario.

Da mesma forma, construcdes ambiguas devem ser evitadas pois
sdo geradoras de ruidos € mal-entendidos. A ambiguidade tambem ¢é
uma caracteristica usada por autores no texto literario, a fim de garantir
a expressividade do texto. Entretanto, se empregada sem critério,
torna-se um vicio de linguagem, provocando o dubio entendimento da
mensagem. Na fala, € preciso cuidado também com o que é enunciado,
a fim de evitar a ambiguidade, sobretudo nas situacdes que exigem mais
formalidade, ja que nem sempre ha a separacdo bem marcada entre as
palavras no enunciado oral. De acordo com llari (2010, p. 13), "excetuadas
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algumas poucas situacdes (por exemplo, quando se dita um texto, ou
quando se confere foi esquecida alguma palavra uma copia), as pessoas
Nao costumam separar palavras na fala”. Isso, dependendo do que cada
um percebe, pode dar origem a enunciados duvidosos, em falas mal
segmentadas, como o que diz respeito aos primeiros versos do Hino
Nacional do Brasil: “as primeiras palavras do Hino Nacional ‘ouviram’
e 'do’ sdao as vezes analisadas como ‘O Virundum’, uma palavra que
pegou, como nome jocoso do Hino Nacional, mas que ndo faz o menor
sentido” (ILARI, 2010, p. 13). A ambiguidade gerada pela segmentacdo,
Nno entanto, pode ser usada cOMO recurso expressivo, tal como no
poema abaixo, de José Paulo Paes:

Adivinha dos peixes
Quem tem cama no mar? O camardo.
Quem é sardenta? Adivinha. A sardinha.
Que nao paga o robalo? Quem rouba-lo.
Quem € o barao no mar? O tubarado.

Gosta a lagosta do lago? Ela gosta.
Quantos pés cada pescada tem? Hem?
Quem pesca alegria? O pescador?

Quem pbs o polvo em polvorosa? A Rosa.

(ILARI, 2001, p. 14)

v=| Exemplificando
Exemplos muito comuns de ambiguidade:

« O irmdo de Elias entrou com seu carro na garagem (De quem era o
carro? De Elias ou de seu irmao?).

« A tia pegou o sobrinho correndo na rua (Quem corria? A tia ou o
sobrinho?).

» O cachorro do meu irmao esta perdido (Ele se refere ao animal ou esta
chamando o irmdo de cachorro?).

* Amenina olhou a mae deitada na cama. (Quem estava deitada na cama?
A menina ou a mae?).
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A ambiguidade, ao gerar a incerteza sobre a interpretagcdo duvidosa
de um enunciado, distancia-a da clareza e da objetividade requeridas
para um texto ou uma situacao comunicacional objetiva. No entanto,
seu uso para chamar a atencao a um determinado contexto é permitido
COMO recurso ou alternativa linguistica, desde que haja parcimonia ou
decisao consciente do autor. Mesmo que o contexto possa resolver
situagdes de ambiguidade, o melhor € evita-la.

Adequacao a situacao de comunicagao

Por sermos seres sociais e pelo fato de a todo momento estarmaos
inseridos em situacdes comunicativas, cabe sempre a nos, quando
proferimos um enunciado, saber se essa interacao se tornara efetiva,
clara e objetiva. Caso contrario, por um motivo ou outro, havera uma
guebra de entendimento e da clareza, fazendo com que as intencdes
definidas pela enunciacao ndo sejam concretizadas. Assim afirmando,
tais pressupostos se aplicam a modalidade oral, mas também com
mais rigor em se tratando da modalidade escrita de linguagem como o
texto, no ambiente institucional.

O texto € uma manifestacdo linguistica por exceléncia produzida
por alguém, em alguma situacdo concreta (contexto), com uma
intencionalidade, a um interlocutor. Nao importa a sua extensao,
todo texto deve dar a sensacao de completude, do contrario nao
sera um texto, sera apenas um enunciado solto. Alem disso, alguns
fatores sdo responsaveis pelas caracteristicas que fazem de um
conteudo, um texto e nao um amontoado de frases — ou seja, que
sao responsaveis pela sua textualidade e autenticidade.

Uma palavra fora do lugar ja € o suficiente para confundir o leitor,
portanto, ao escrever, escolha cuidadosamente cada palavra e evite
aquelas cujo significado vocé ndo tenha muita certeza. Use o dicionario
(tenha um sempre a mao ou utilize aplicativos eletrdnicos), consulte
a internet — e filtre suas informacdes aoc Maximo —, aprenda sobre o
contexto em que a palavra sera utilizada, com o intuito de alcancar a
Mmaior clareza e compreensao, pois para a comunicacao ser eficiente,
precisamos ajusta-la ao contexto, adequando-a a situacdo exigida,
em consonancia com as qualidades da comunicagao escrita, que se
definem, de acordo com Cereja e Magalhades (2004 apud ABAURRE,
2008, p. 35-36):
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Clareza: trata-se essencialmente da escolha adequada do
vocabulario, das palavras certas, encadeadas com uma boa
pontuacao e construcdes sintaticas bem articuladas, com
frases bem ordenadas entre si, evitando termos complexos
em excesso, uso do jargao ou de palavras excedentes
gue possuem O equivalente em portugués, como budget
("orcamento”), sprint (‘arrancada’), Market share (‘fatia de
mercado’) etc. — como € moda — muitas vezes desnecessaria
- na publicidade e no mundo corporativo.

A clareza textual esta relacionada também a coeréncia e a coesao,
dois recursos que nao devem faltar em um texto e que serdo vistos
mais para frente. Elas dizem respeito, tanto tematicamente quanto
estruturalmente, a maneira como as ideias sdo organizadas, a fim de
que o objetivo final seja alcancado: a compreensao, acima de tudo.
Aléem disso, o dominio do tema dentro da norma culta influira na clareza
€ na objetividade da escrita, assim com uma boa edicdo e revisao ao
final, retirando-se as frases e palavras em excesso e evitando-se erros
de pontuacao e ortografia mais comuns.

Construcdo de periodos: para construir periodos curtos e
mais claros, pontue mais. Evite periodos longos, rebuscados,
cheios de conjuncdes, locucdes ou de frases muito carregadas,
gue tendem a confundir o leitor e até mesmo quem esta
escrevendo, comprometendo o entendimento. Toda logica
do texto depende da organizacao sintatica das frases; por isso,
fique atento para ndo errar em seu tamanho e prejudicar a
coeréncia de seus argumentos e do que deve ser dito. Escreva
o essencial. No mundo das organizacdes, vale a regra de que
comunicar bem é comunicar com simplicidade e eficiéncia.

Pontuacao: nas redes sociais, € comum encontrarmos textos
mal pontuados ou mesmo sem pontuacao, prejudicando ©
entendimento de quem o [é. Todo texto que deixa a pontuacao
em segundo plano fica vulneravel a diversos problemas textuais,
sobretudo a ambiguidade. A construcdo de sentidos de um
texto escrito depende de sinais de pontuacao, como virgulas,
dois-pontos e ponto-final. Virgulas em excesso, por exemplo,
usadas sem critério, podem tambem prejudicar a mensagem a
ser transmitida e fazer com que o leitor encontre dificuldades
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para a compreensdo de um enunciado, interferindo no fluxo do
texto. Saiba pontuar, mas use também o bom senso!

Ordem direta e inversdes sintaticas: se nos textos literarios
inversdes sao permitidas, ja que ha um compromisso maior
com aspectos estilisticos da escrita, em textos nao literarios, o
mais recomendavel € escrever sempre na ordem direta, cuja
construcao sintatica obedece a tradicional regra: sujeito +
verbo + complemento. A ordem direta nas oracdes contribui
para a clareza e para a elegancia do texto final.

Conversa entre interlocutores: em comunicacdo, busca-
-se sempre o sentido, por isso € fundamental considerar o
interlocutor ou a quem se destina a mensagem, ja que um dos
fatores principais para a adequacao linguistica € que ocorra
entendimento entre os interlocutores — emissor e receptor. Caso
contrario, ndo sera possivel afirmar se houve uma comunicacao
eficaz ou se ela ocorreu plenamente. Por exemplo, em uma
empresa que fabricatelefones celulares e smartphones, o gerente
de marketing ndo pode usar © mesmo jargao e as complicacdes
da area técnica se a intencao for comunicar as qualidades do
produto fabricado pela empresa com o objetivo de vendé-lo
diretamente ao grande publico. Logo, escolher a linguagem
pensando em quem sera o seu interlocutor ou parceiro € um
dos fatores fundamentais de adequacdo linquistica, levando-
-se em conta sempre a eficiéncia da comunicacao. Assim, a
sintonia na conversa ou na fala entre os interlocutores pode
ser entendida como a adequacao que 0 emissor da mensagem
realiza a partir do conhecimento gue tem sobre seu interlocutor.

Proximidade entre falante e ouvinte: o fator utilizado
para a adequagao linguistica a situagcao € a presenga ou
auséncia de intimidade entre os interlocutores. Portanto, ao pedir
uma informacao a um estranho, € adequado que se utilize uma
linguagem mais formal, com “por favor ou ‘com licenga’,
enquanto para parabenizar um amigo ou um parente, a
fala informal € a mais empregada. No mundo corporativo,
a escrita também precisa estar de acordo com a situacao,
dependendo do meio utilizado, como e-mail, carta, parecer,
relatorio etc., nunca, porém, desviando-se da norma culta e
da formalidade.
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Ambiente: a linguagem pode ser definida a partir do ambiente,
por isso, € importante prestar atencdo no ambiente e no
gue se diz ou se escreve para nao cometer inadequacdes,
equivocos ou mal-entendidos. Na fala, por exemplo, ndo se
pode usar o mesmo tipo de linguagem entre amigos e em
um ambiente corporativo (de trabalho); em um veldrio ou em
um estadio de futebol; ou, ainda, na igreja e em uma festa. £
preciso, como se diz, “respeitar a temporalidade das coisas”:
na empresa, adequar a linguagem de acordo com O género
textual e a comunicacao a ser feita.

Assunto: da mesma forma que se escolhe a linguagem,
também e importante escolher o assunto a ser dito ou escrito.
Nesse caso, a linguagem também precisa estar adequada ao
que sera dito, logo nado se convida para um aniversario ou
uma formatura da mesma maneira que se convida para um
funeral ou uma missa. De maneira analoga, nao ha igualdade
entre um comentario sobre um falecimento e o de um time
de futebol que acabou de ser rebaixado. E preciso ter bom
senso no momento da escolha da linguagem, que deve ser
usada de acordo com © assunto e a situacao adequada, a
fim de evitar gafes e constrangimentos. Isso vale no dia a dia,
mas também no trabalho, nunca deixando de relevar nessa
situacao a linguagem em conformidade com o padrao culto
da gramatica normativa.

Intencionalidade (efeito pretendido): seja ele oral ou escrito,
nenhum texto € desprovido de intencionalidade, ou seja, nunca
€ despretensioso ou sem objetivo; todo texto € carregado
de inteng¢des, por menos evidentes que sejam. Por exemplo:
guando perguntamos a uma pessoa, que acabamos de
encontrar logo cedo “esta tudo bem?”, nem sempre queremaos
saber se esta tudo bem literalmente com a pessoa ou ouvir
toda a historia sobre seu estado de saude, fisico ou emocional.
Perguntamos isso com a inten¢do de iniciar uma conversa,
acima de tudo, de acordo com a fungao fatica da linguagem. E
se havera ou Nndo comunicacao, dependera da maneira Como
a pessoa vai responder e COmo a conversa vai continuar. Assim,
para cada intencao existe uma forma de linguagem compativel
com a situacdo exigida. Por isso, declaracdes de amor sao
diferentes de uma solicitacdo de emprego; entrevistas de
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emprego se diferem tambem das entrevistas dadas a um veiculo
de comunicagao, embora ambas facam uso da linguagem
formal. Ha também maneiras distintas de elogiar, criticar, pedir
ou ironizar.

O fundamental em todas elas € estar preparado para discorrer
e assessorar sobre qualguer assunto em linguagem. Para isso,
nunca deixe de manter-se informado: revistas, jornais impressos,
livros e conteudos virtuais de fontes confidveis sdo indispensaveis.
Além disso, evite prejudicar a coeréncia e a coesao textuais com
O USO de termos arcaicos, excessivamente tecnicos ou obscuros,
principalmente quando empregados fora do contexto, dificultando
a comunicacao. Lembre-se: o importante € a clareza no enunciado
dito ao interlocutor. Afinal, perder a clareza e a espontaneidade faz
com que toda comunicacao seja prejudicada, tanto em casa, COmo
no trabalho, no dia a dia, nas ruas etc.

|’_'|9 Pesquise mais

Assista ao video Processo de comunicacao, disponivel no Youtube, que
trata de maneira simples, mas bastante eficaz dos componentes envolvidos
No processo de comunicagao, Como O emissor, o receptor, o codigo, o
canal, a mensagem e o contexto em que se inserem.

RAMOS, D. Processo de comunicagdo. Producao: Daniela Ramos.
Duracéo: 6:39 min. 4 out. 2011. Disponivel em: <https://www.youtube.
com/watch?v=_C3AmzKpJbQ> Acesso em: 20 set. 2017.

Sem medo de errar

Em nossa situacdo-problema, Carlos tinha recebido como
tarefa a missdo de auxiliar no desenvolvimento de textos para
publicacdes diversas da empresa, voltadas sobretudo aos produtores
de agronegocio, com a equipe de marketing na producao de um
evento corporativo. Entdo: foi possivel ajudar Carlos em seu desafio,
a partir do que foi aprendido nesta secdo inicial? Como Carlos deve
agir daqui para frente em sua escrita cotidiana, agora em seu Novo
ambiente corporativo e institucional de trabalho, para atingir ou
convencer positivamente os interlocutores, tanto fora como dentro
da empresa, com a frequéncia exigida pelo seu trabalho? E tambem
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para se comunicar com seus colegas de trabalho, assessorando-os
na linguagem, de acordo com a situagdo e o ambiente? Como deve
cuidar para redigir bem as mensagens a seus destinatarios durante
quase todo dia, todos os dias, evitando ruidos e ambiguidades muito
comuns na comunicagcao? Sera que ele ja tem subsidios suficientes
para auxiliar na comunicacdo da equipe de marketing e comecar a
pensar No Miniprojeto de comunicacao corporativa?

Dado que gue ele ja trabalhava com textos antes de entrar na
empresa, alguns passos sao mais Obvios, como o uso da norma culta
— desde que se evitando o linguajar académico Ou O USO exCessivo
do jargao — e a adequacdo da linguagem a situacao comunicativa,
a fim de delinear a clareza no comunicar corporativo. O uso da
norma culta ou da norma padrdo, ajustando-se pragmaticamente a
gramatica normativa — tanto dentro da corporagao institucional, para
a comunicacao com seus colegas, ou para a producdo dos textos
institucionais, de comunicacao, de propaganda e de marketing, e de
alcance ainda maior — € sempre imprescindivel, mesmo que o objetivo
seja o de falar e comunicar para um publico mais amplo, sabendo
adequar e "dosar” a linguagem.

A partir disso e sabendo que o ato de comunicar € consciente e
individual, em uma relacao em que se deve pensar antes o que precisa
ser dito ao interlocutor, Carlos ja tem alguns caminhos tragcados para
reformular a comunicagao institucional da empresa, melhorando
a ja existente a partir de novos subsidios e conhecimentos, de
forma a buscar sempre a clareza e a eficiéncia no controlado e
formal ambiente corporativo, na comunicacdo oral e textual.
Por exemplo, ao redigir os boletins informativos comunicando os
resultados positivos do evento realizado pela companhia, Carlos
fez todo um trabalho de adequacdo de linguagem das informacdes
dispersas que circulavam pela companhia, em diferentes canais.
Pode reuni-las, selecionar o que foi mais relevante e "traduzi-las” em
uma linguagem acessivel a todos. Assim, fez um primeiro treino que o
auxiliara indiscutivelmente na elaboragao do projeto, especialmente no
tocante a linguagem informativa e sua importancia para a divulgagao
dos eventos institucionais da empresa, entre outros caminhos possiveis.
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Avancando na pratica

Assessoria de comunicacgao ou de linguagem?
Descricao da situagcao-problema

Dentro de uma empresa grande, ja temos uma ideia de que ha
inumeros departamentos que devem se comunicar entre si — cada
um com uma caracteristica diferente, em seus aspectos técnicos,
sOcials e comunicacionais, mas que precisam interagir para o bom
funcionamento da instituicdo. O desafio agora € assessorar a equipe
financeira de uma grande empresa a elaborar um boletim eletrénico e
informativo com os resultados contabeis do més, tornando a linguagem
do conteudo - extremamente técnico e restrito — acessivel a todos os
colaboradores da companhia, ja que ele sera enviado por e-mail ao
final do dia. O texto deve falar a um publico mais amplo, sendo redigido
em uma linguagem similar a postagens nas redes sociais — curtas e
objetivas —.com os devidos ajustes de linguagem.

Esse € mais um dos desafios imposto a quem trabalha na
comunicagao em seu dia a dia e que, diante de tantas informacdes
recebidas logo no comeco do dia do departamento financeiro, o
responsavel por transmitir os dados financeiros devera enfrentar. Mas
como fara isso? Como tornar palatavel e acessivel a informacao contida
em tantas tabelas e graficos e destina-las a um publico maior? Que
pontos devem ser destacados em primeiro lugar? E o que deve ser
deixado de lado? Quais sdo 0s seus proximos passos? O que ele deve
levar em conta para escrever enunciados informativos, principalmente
No aspecto textual, em se tratando de assunto tdo especializado e
restrito?

Resolucao da situacdo-problema

Para que a comunicacao seja acessivel, deve-se, com O
departamento financeiro, retirar as informacdes mais relevantes e
essenciais, destacando-se, acima de tudo, os aspectos positivos do
relatorio, do tipo “a empresa teve um lucro de tantos por cento no
mes’, que foi “investido tal valor” e que, por isso, a ‘empresa terd ganhos
que beneficiardo a todos”. E importante falar das despesas também, se
for conveniente, de forma a informar o montante investido para manter
O seu funcionamento e em “constante crescimento”.
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O texto, a ser enviado pelo boletim com a devida diagramacao
eletréonica, deve conter o essencial, ser limpo, claro e objetivo,
privilegiando a informacéao, evitando ambiguidades e subjetivismo,
de forma a comunicar a todos, retirando-se seus aspectos
textuais mais verborragicos, sem, claro, deixar de lado os aspectos
normativos na escrita e a rigorosa observancia aos aspectos formais
da lingua portuguesa.

Faca valer a pena

1. A comunicacio é sempre um fendmeno tdo essencial e imprescindivel,
frequentemente mal compreendido que se torna um problema ainda
mais crucial a medida que as organizagdes adquirem maior importancia.
O enfraquecimento na comunicagdo numa empresa €, provavelmente,
indicativo da sua politica institucional, pois € através da comunica¢do que os
subordinados ficam sabendo como tudo esta estruturado na empresa, o que se
espera deles, e o dirigente pbe-se a observar sugestdes, informacdes, queixas,
comportamento do pessoal etc.

Fonte: AZEREDO, T. A. C. O processo de comunicagdo dentro da empresa.
5 jul. 2011. In: Comunidade ADM. Disponivel em: <www.administradores.
com.br/artigos/marketing/o-processo-de-comunicacao-dentro-da-
empresa/56412>. Acesso em: 29 ago. 2017 (adaptado).

O trecho destaca a importancia da comunicagdo nas empresas. De acordo
com ele, tal importancia se da, pois:

a) O enfraquecimento da comunicagdo corporativa pode tornar vidvel o
enfrentamento de politicas pessoais e corporativas.

b) Permite que as organizacdes crescam em importancia, tornando-as
independentes em relagao aos avangos e servicos da tecnologia.

c) A utilizagdo das ferramentas de comunicagdo da empresa gera maior efeito
motivacional na equipe de colaboradores organizacionais.

d) Um processo de comunicacéo eficiente permite que todos saibam o que
esta acontecendo na corporagdo, tornando-a mais eficiente.

e) Uma equipe interna disposta a trabalhar os atos de comunicagéo
institucional estabelece vinculos formais entre os membros da organizagao,
isolando-a do exterior.
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2. Leia o trecho a seguir:

Sou feliz pelos amigos que tenho. Um deles muito sofre
pelo meu descuido com o vernaculo. Por alguns anos
ele sistematicamente me enviava missivas eruditas com
precisas informagdes sobre as regras da gramatica, que
eu ndo respeitava, e sobre a grafia correta dos vocabulos,
que eu ignorava. Fi-lo sofrer pelo uso errado que fiz de
uma palavra num desses meus badulaques. Acontece que
eu, acostumado a conversar com a gente das Minas Gerais,
falei em “varrecdo” — do verbo “varrer”. De fato, trata-se
de um equivoco que, num vestibular, poderia me valer
uma reprovagao. Pois o meu amigo, paladino da lingua
portuguesa, se deu ao trabalho de fazer um xerox da pagina
827 do dicionario, aquela que tem, no topo, a fotografia de
uma “varroa” (sic!) (vocé ndo sabe o que é uma “varroa"?)
para corrigir-me do meu erro. E confesso: ele esta certo. O
certo é “varricdo” e ndo “varrecao”. Mas estou com medo de
que os mineiros da roca fagam troca de mim porque nunca
os vi falar de “varricao”. E se eles rirem de mim ndo vai me
adiantar mostrar-lhes o xerox da pagina do dicionario com
a “varroa” no topo. Porque para eles ndo é o dicionario que
faz a lingua. E o povo. E o povo, la nas montanhas de Minas
Gerais, fala “varrecdo” quando ndo “barrecdo”. O que me
deixa triste sobre esse amigo oculto é que nunca tenha dito
nada sobre o que eu escrevo, se é bonito ou se é feio. Toma
a minha sopa, ndo diz nada sobre ela mas reclama sempre
que o prato esta rachado.

ALVES, Rubem. Mais badulaques. Sdo Paulo: Parabola,
2004, p. 77.

No trecho acima, o autor, ao mencionar tanto o dicionario como seu amigo
da lingua portuguesa, reconhece:

a) A importancia da norma culta, como estabilizadora da lingua, para a
comunicagao escrita.

b) A superioridade da norma culta, que € a escrita, sobre as demais variantes
da lingua.

c) Anecessidade de se ter um dicionario em todas as ocasides comunicativas,
principalmente em missiva ou carta.

d) Aimportancia do dicionario como guia essencial de adequagao linguistica,
seja em um contexto falado, oral ou escrito.

e) A necessidade que a gramatica assume como ferramenta de valorizagdo
da norma culta na comunicacdo falada.
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3. Leia a entrevista com Marcos Bagno:

Quando falamos (ou escrevemos), tendemos a nos adequar a
situacao de uso da lingua em que nos encontramos: se € uma
situacao formal, tentaremos usar uma linguagem formal; se
€ uma situacao descontraida, uma linguagem descontraida,
e assim por diante. Essa nossa tentativa de adequacgdo se
baseia naquilo que consideramos ser o grau de aceitabilidade
do que estamos dizendo por parte de nosso interlocutor
ou interlocutores. E totalmente inadequado, por exemplo,
fazer uma palestra num congresso cientifico usando giria,
expressées marcadamente regionais, palavroes etc. A plateia
dificilmente aceitara isso. E claro que, se o objetivo do
palestrante for precisamente chocar seus ouvintes, aquela
linguagem sera muito adequada... Ndo é adequado que um
agrébnomo se dirija a um lavrador analfabeto usando uma
terminologia altamente técnica e especializada, a menos
que queira ndo se fazer entender (e, se for esse seu objetivo,
sua fala sera plenamente “adequada” a sua intencédo). Como
sempre, tudo vai depender de quem diz o qué, a quem,
como, quando, onde, por que e visando a que efeito...
Evidentemente, a nogcdo de adequado varia de pessoa para
pessoa, de grupo social para grupo social, de uma cultura para
outra. Os compositores de rap e funk das periferias pobres
e marginalizadas, por exemplo, fazem absoluta questdo de
compor suas letras sem se preocupar se serao aceitas ou ndo
pelas classes privilegiadas da sociedade, pelas “pessoas de
bem” e pelas no¢des de “bom gosto” que elas impdem, ou
tentam impor, as outras classes sociais. Isso, para eles, € mais
que simplesmente “adequado”: € uma arma na luta deles
contra os terriveis preconceitos sociais que pesam sobre a
imensa maioria de nossa populacao. Assim, “adequar-se”
nao significa obrigatoriamente satisfazer as expectativas das
camadas dominantes, que ditam as regras e as normas, que
querem impor seu modo de vida e sua visdo de mundo ao
resto da sociedade. Pode significar precisamente o contrario!

TODOS PELA EDUCACAO. Ensino de lingua portuguesa ¢ um fracasso.
Entrevista: Marcos Bagno. Revista Profissdo Mestre. 6 maio 2015. Disponivelem:
<http://www.todospelaeducacao.org.br/educacao-na-midia/indice/33582/
ensino-de-lingua-portuguesa-e-um-fracasso/>. Acesso em: 20 set. 2017.

Em se tratando dos diversos usos da lingua e sua adequacao entre norma
e situagdo de comunicagdo, apesar de o autor defender o uso de formas



coloquiais em algumas situacdes (e destinadas a um publico mais amplo), na
entrevista, ele faz uso da norma padrdo do portugués, pois:

a) A lingua escrita no portugués brasileiro ainda é o padrdo dominante,
adequando-se a todas as situacdes, formais e informais.

b) Defende o uso da norma culta sobre as demais variedades linguisticas,
especialmente as faladas do portugués brasileiro.

c) Adapta a situagcdo comunicativa a forma de linguagem, uma vez que a
entrevista exige o uso da norma culta da lingua.

d) Considera ainda predominante a influéncia da norma culta no dia a dia
das pessoas, mesmo na modalidade falada do portugués brasileiro.

e) Considera necessario seguir a norma culta do portugués em todas as
modalidades, transpondo o tempo todo a norma escrita padrao para a fala.
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Secao 1.2
Aspectos gerais da comunicacao corporativa

Dialogo aberto

A comunicagdo, em sua forma e linguagem bem especificas,
constitui um dos elementos formadores da cultura organizacional, que
sao 0s valores e as crencas compartilhados pelos colaboradores em
uma empresa ou em uma instituicdo. Nesse ambiente em que pessoas
interagem cotidianamente, pensar na linguagem a ser enunciada e que
comunique de forma clara os valores da organizacao para todos € um
desafio constante. Isso exige muita criatividade e flexibilidade, pois é
preciso adaptar a linguagem as diferentes situacdes comunicacionais,
de acordo com as normas das instituicdes e sua cultura.

Apos o sucesso do evento anterior e conhecendo melhor a rotina
organizacional, Carlos estd agora encarregado de fazer postagens
das noticias nas redes sociais e via intranet, o0 que inclui repercussao
do evento e das reunides corporativas que acontecem internamente
na empresa onde trabalha, além de postar informativos gerais na
linguagem adequada. Sabendo-se disso, € necessario refletir.

e Como ele deve alimentar as redes sociais com essas
informacgdes da companhia, com chamadas e postagens
breves, mas gue causem impacto e chamem a atencao nao
sO do cliente, mas também dos colaboradores envolvidos No
evento e em outros projetos?

e Qual é a postura adequada nas reunides para definir o
cronograma e a comunicacao de novos eventos? Como deve
se portar ao transmitir essas informacdes?

e Como precisa ser a adequacao da norma culta ao registro
escolhido?

e De que maneira ele pode comunicar o resultado, como o
registro das reunides, aos participantes e colaboradores?

Pensando mais umavez na elaboracdo de seu miniprojeto de educacao
corporativa, cabera a Carlos nessa etapa estabelecer os parametros de
redacao desse trabalho, considerando os seguintes aspectos.
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e Os textos informativos a serem trabalhados.

e As normas corporativas que devem ser seguidas para escrevé-
-los bem.

e Abusca por mais precisao na transmissdo de informacdes.
» Aadequagao a norma culta da lingua portuguesa.

* A abordagem a outros aspectos nao verbais da comunicagao
corporativa.

Agora conheceremos um pouco mais sobre a comunicagao € a
educacao corporativa e as formas de adequagao de norma e registro.

Nao pode faltar

Adequacdo de norma e registro

Na secdo anterior, aprendemos a importancia da norma culta e de
seu uso obrigatorio na comunicacao escrita de alguém que conqguista
um emprego em uma Ccorporacao, principalmente nas situagdes
formais. No ato de comunicacdo, observamos tambem como as
mensagens linguisticas, mesmo as mais corriqueiras, tanto no aspecto
oral como no escrito, solicitam o sujeito em seu papel de receptor-
emissor, de acordo com o classico esquema de comunicacao de
Lasswell (emissor-mensagem-receptor) e, ainda, Como a comunicagao
se configura como um ato consciente e individual, determinado por
cada individuo, de acordo com o ambiente em que atua.

Alem disso, entendemos o objetivo da linguagem como a busca
de sentido, ou seja, 0 entendimento entre os interlocutores. Sabemaos
ainda que a lingua varia de acordo com o contexto da comunicacao,
ja que nao falamos ou Ndo escrevemos sempre do mesmo modo
— com énfase na comunicacado escrita e sua vertente formal. Faz-se
entao necessario distinguir a linguagem formal da informal ou popular
e adequa-la as diferentes possibilidades de comunicagdo. Assim, O
processo de adequacao linguistica, em todas as situacdes em que
NOs comunicamaos, ou que fazemos uso da linguagem, € essencial —
principalmente no ambiente organizacional.

Allinguagem — e sua funcao referencial predominante — nao pode

ser utilizada sempre da mesma forma, quando se bem entende, ja
gue O contexto, os interlocutores e o objetivo da mensagem sao
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alguns dos fatores que determinam a forma como ela devera ser
usada — e da maneira correta. Ela tambem nao deve ser classificada
como certa ou errada, mas como adeguada ou inadequada a
determinados registros. (PAVAN, 2017)

Na lingua e na comunicacdo, entendemos como registro as
variacdes da linguagem — predominando os registros formal (culto)
e informal. Ja a competéncia comunicativa € a capacidade que
o interlocutor tem de transitar entre um registro formal e outro
informal, de acordo com o contexto em gque se comunica e que a
situacdo se apresenta a ele. Sequndo Melo (2010, p. 167),

a competéncia comunicativa, portanto, mobiliza ao
mesmo tempo competéncia e performance, ambas agora
emolduradas pelosssignificados doambiente socioeconémico
e cultural, o que exige do usudrio a capacidade de adequagdo
de sua realizagdo linguistica ao contexto a partir da
interpretacao de seus diferentes elementos.

Dessa forma, salientamos que em todas as situacdes € essencial
que O emissor saiba adequar seu discurso aos diversos contextos
e registros comunicativos, principalmente quando se situa no
ambiente empresarial e corporativo e € importante salientar que na
modalidade escrita também nao existe um portugués unico, que vale
para todas as ocasides. O estilo textual dos contratos, por exemplo,
ndo € o mesmo dos manuais técnicos ou dos livros didaticos; o
de e-mail formal ndo é composto pelo mesmo estilo que aparece
escrito nas redes sociais — que tenta emular a fala com a auséncia
de pontuagao — etc. Ha, assim, que se adaptar a linguagem formal
a seus diferentes estilos ou reqistros textuais, pois, segundo Melo
(2010, p. 167),

[.] como os individuos Vvislumbrariam o contexto
socioeconémico e cultural pelo filtro da organizagdo, e de
acordocomseu planejamento estratégico, termaior consciéncia
da lingua significaria também aumentar o conhecimento sobre
os repertérios da empresa, ordenados segundo sistemas com
alto grau de pragmatismo.




O padréo formal da lingua esta associado diretamente a linguagem
escrita, restringindo-se ao rigor das normas gramaticais de um modo
geral. Por isso, nunca escrevemos do mesmo modo que falamos,
embora no ambiente corporativo se exija formalidade até na fala,
tornando risiveis desvios gramaticais enunciados na fala, como “perca”
de dinheiro ou 'menas” informacdes. Ja a mensagem oral € transmitida
pelo emissor ao receptor de maneira imediata.

O padrao informal, por estar associado diretamente a fala, por
Sua vez representaria a linguagem falada do dia a dia, das conversas
informais que temos com amigos, familiares e mesmo no ambiente
de trabalho — onde muitos individuos passam grande parte das horas de
um dia. Mesmo assim, neste ultimo, quando se trata da comunicagao
interna no ambiente corporativo — em encontros formais, como
reunides e palestras — a fala também precisa estar alinhada a norma
culta gramatical.

&z" Assimile

De acordo com Genouvrier e Peytard (1974), a oralidade coloca emissor
e receptor em um contexto situacional quase idéntico, utilizando
elementos do referente com frequéncia, de maneira direta ou implicita,
que complementam a informacao da mensagem, enguanto que a
mensagem escrita, associada ao padrao formal, deve sempre descrever
O contexto situacional se quiser que este exerca um papel relevante:
isto €, ha mais descricdes em um romance, em um conto ou em uma
novela — texto escrito — do que numa peca de teatro, representada e
falada em um cenario que exerce o papel de contexto e que ganha vida
a cada montagem.

A mensagem oral utiliza elementos informacionais que a escrita nao
se depara sendo de maneira indireta e imperfeita, como entonacdes,
digressdes, pausas, ritmo da fala, acentos de intensidade, gestos, etc.,
extremamente importantes para a compreensao da mensagem. Ja a
mensagem escrita, para caracterizar toda a prosodia e a entonacao da
fala, emprega a pontuacao e sinais de acentuacao, que, no entanto,
nem sempre sao suficientes para dar conta da riqueza da fala e suas
variacbes — sO pode eventualmente descrever essas variacdes por
meio do vocabulario, dos signos escritos e das construgdes sintaticas.
Mesmo mais limitada, por sua linearidade, a sujeicao da escrita ao
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padrao culto da gramatica normativa foi um fator determinante
para que ela pudesse prevalecer com soberania quase total sobre
as demais variagdes, destacando-se também como a modalidade
linquistica de maior prestigio social. Eis entao sua énfase ao destaca-la
no ambiente discursivo das organizacdes como imprescindivel para o
dominio da comunicacao.

Por isso, no ambiente corporativo, ressalta-se a importancia de
fazer uso da linguagem formal em todas as situacdes e registros,
pois ela € exigida também quando ndo existe familiaridade entre os
interlocutores ou em situacdes que requerem mais seriedade, além de
adequar as formas da linguagem a diferentes tipos de texto e contexto,
a fim de evitar gafes e constrangimentos desnecessarios nessas
situacdes. Assim sendo, em uma empresa, cabe sempre se portar com
a seriedade e de acordo com suas normas de conduta, mesmo em um
ambiente institucional em que ja estivermos familiarizados, pois uma
reuniao, um relatorio, um oficio elaborado, uma carta, uma palestra
sao todas situagcdes que exigem registro formal, adequado a seus
diferentes géneros textuais.

Dentre as caracteristicas da linguagem formal, estao: a utilizacao
obrigatodria das regras gramaticais (ou da norma culta); a escrita clara e
correta (e no caso da fala, pronuncia); riqueza lexical, em um registro
de prestigio e erudito, qualquer que seja 0 género textual empresarial
a ser utilizado, como relatorio, e-mail, carta, memorando, cComposicao
etc., evitando-se o uso de jargdes ou de expressdes excessivamente
técnicas. Ja a linguagem informal tem como caracteristicas: maior
espontaneidade; relaxamento quanto ac uso das regras gramaticais
em sua modalidade normativa; sujeicdo a variacdes sociolinguisticas
e regionais, marcadas principalmente pela fala — entonacao, ritmo e
prosodia; mais espontanea e destaca-se em ambientes e situagdes
de pouco prestigio social, muitas vezes caracterizadas pelo desleixo
e pela incorrecao gramatical, ao ser usada em situacdes como uma
conversa cotidiana, no café, na cantina, no restaurante da empresa;
mensagens nas redes sociais da internet, ao telefone, nos programas
de comunicacao instantanea, etc.

Em nosso cotidiano, frequentemente transitamos entre o registro
formal e informal e costumamos cometer deslizes quanto ao uso
do padrédo normativo. Na comunicagdo corporativa, para evitar
ambiguidades e incongruéncias, o registro formal predomina nos
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estritos principios que se aplicam a comunicagcao corporativa e a sua
eficiéncia, ou seja, devem sempre permitir uma unica interpretagao e ser
estritamente impessoais e uniformes, © que exige assim uso correto de
certo nivel de linguagem na fala e, sobretudo, na escrita. Dessa forma,
adequar a linguagem as diferentes necessidades, situacdes e registros
vividos em uma organizacao significa também ter maior consciéncia
dos usos que as diferentes comunidades culturais e linguisticas fazem
da lingua em uma empresa.

Imagem e postura na comunicagao corporativa

Toda empresa € a expressao do comportamento — ou da postura
— de seus funcionarios e colaboradores. Sem eles, uma empresa seria
apenas um amontoado de objetos, preédios e divisorias que s ganham
‘vida" gracas ao aspecto humano presente na organizagao. Todas as
empresas ou corporacodes tém tambem uma imagem a zelar — elevada
30 nivel sociologico da instituicao. E os colaboradores tambem, quando
assumem um papel na engrenagem da comunicagao corporativa
e ao zelar por ela externamente. Assim, o patriménio imaterial da
empresa — ou seu bem intangivel mais valioso — € a sua imagem, que
atua como parte da comunicacao, a fim de transmitir seus valores. Uma
comunicacao desastrosa pode afetar a imagem da empresa, causando
um prejuizo incalculavel — tanto interna, quanto externamente. Por isso,
O ponto a ser destacado € o desenvolvimento de uma comunicacao
harmoniosa, capaz de reforcar a imagem institucional — da empresa e
de seus colaboradores. Na companhia, de acordo com Cecato e Mafeli
(2011, p. 18), o "processo de comunicacdo, quando bem integrado,
Cria uma identidade para a empresa e suas marcas, que passam a ser
reconhecidas pelos atributos informados aos seus stakeholders”.

Desenvolver uma imagem positiva — € uma postura adequada —
€ essencial dentro do ambiente corporativo. Faz parte disso: manter
uma conduta transparente, ter um bom relacionamento interpessoal
e saber se portar nas situacdes cotidianas, sobretudo ao fazer uso da
comunicacao, o que faz com que se adquira credibilidade entre as
pessoas com quem se trabalha e que a informacao, quando precisa
ser transmitida aos interlocutores, seja compreendida com clareza,
sem distor¢oes ou ambiguidades — como na famosa (e informal) “radio
pedo”’, na qual a fofoca, os cochichos entre os funcionarios contribuem
para espalhar boatos e noticias falsas que prejudicam a comunicagao
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interna da organizacdo, podendo até abalar sua imagem institucional
junto ao publico externo.

Somos seres sociais e, no trabalho, lidamos diariamente com
o desafio de conviver com pessoas diferentes de nos em idade,
religiosidade, anseios, preferéncias politicas, experiéncias de vida,
personalidades, pontos de vista etc.

No ambiente de trabalho, uma coisa € certa: ndo escolhemos
com quem trabalhamos, pois 0s Nossos colegas de trabalho ndo sao
necessariamente pessoas que escolheriamos ter amizade. Alem disso,
como fator agravante, temos de realizar tarefas ingratas e/ou dificeis
e buscar objetivos em comum com pessoas que nao escolhemaos — e
com quem teremos de conviver por muitas horas no dia a dia — a fim
de trazer resultados para a organizacao onde trabalhamos.

Por isso, manter um bom relacionamento interpessoal no trabalho
€ UM assunto que esta sempre em pauta nas grandes empresas —e nem
sempre sob a responsabilidade do departamento de recursos humanos.
Assim, € essencial saber gerenciar os relacionamentos com os demais
colegas de trabalho, com os superiores, subordinados, colaboradores
de outros departamentos e clientes, de forma a se construir e manter
uma postura correta e de cordialidade; e as organizacdes necessitam
de pessoas que saibam interagir de forma produtiva com seus pares,
somando seus talentos individuais e lidando positivamente com a
diversidade humana de seu ambiente — e as adversidades das situacdes
— atingindo, assim, um alto nivel de desempenho coletivo.

OGB Reflita

Como deve ser cultivado o bom relacionamento interpessoal na
organizacao e como a comunicacao interna pode colaborar para uma
convivéncia harmoniosa com os colegas de trabalho de forma a evitar
ruidos ou barreiras comunicacionais?

E fundamental que a imagem que a pessoa transmita seja coerente
com seus atos, pois a imagem diz muito sobre cada um. Por isso, além
da aparéncia adequada ao ambiente de trabalho, o uso correto da
linguagem € um reforgador positivo da imagem e da postura dentro
do ambiente institucional. Todo profissional cria uma marca pessoal,
uma vez que tudo o que fazemos é percebido pelas pessoas ad NOsso
redor — uns sao mais timidos, outros, mais discretos e gostam de ouvir
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com atencao, uns mais expansivos e outros, ainda, gostam de falar
mais; alguns, no entanto, falam o suficiente (e na hora certal).
‘tz" Assimile
Deacordo com Carnegie (2015), capacidade de comunicagao nao significa
falar muito, mas, sim, falar o necessario para que os outros entendam o
que esta sendo dito. Como o processo de comunicacao geralmente tem
dois sentidos, € muito importante tambem saber ouvir — sem interromper
ou atravessar a comunicagdo do interlocutor. Aléem disso, comunicar
nao é simplesmente dizer (ou escrever) aquilo que se pretende que seja

transmitido pela mensagem ao interlocutor, mas consiste tambem da
resposta que se obtém — pelo feedback.

Valores positivos agregam muito a imagem da instituicao
corporativa. Hoje, as empresas buscam pessoas com caracteristicas
e qualidades que somem resultados com os da empresa, trazendo
assim beneficios para ambas as partes — e engrandecendo o papel
institucional da organizacao.

Uma imagem positiva para vocé e para a empresa € fundamental
para o sucesso de ambos. Esta € uma frase muito repetida pelos gurus
da comunicacao empresarial e palestrantes motivacionais. Nao sem
razao! Afinal, todo o esfor¢co de se comunicar dentro de uma empresa,
em seus diferentes departamentos, pode ficar comprometido se
a imagem e a postura nao estiverem também alinhadas a situagao
comunicativa exigida na corporacao.

E importante salientar, ainda, que o corpo fala também. Assim,
saber se portar em qualquer circunstancia € essencial. No entanto, a
postura tem sido negligenciada nas comunicac¢des interpessoais. Ou
seja, por excesso de individualismo ou mesmo por falta de nocao e
bom senso, as pessoas nao tém apresentado posturas adequadas as
situacdes exigidas no dia a dia da empresa. Fala-se demais em reunides,
gesticula-se demais, interrompe-se conversas sem a menor cerimonia,
discute-se acima do tom, tenta-se vencer discussdes no grito — sem
argumentos -, entre outras atitudes condenaveis que evidenciam
a falta de (com)postura. Para evitar situacdes constrangedoras
decorrentes de postura inadequada, empresas e colaboradores tém
procurado desenvolver o marketing pessoal, uma ferramenta cada vez
mais utilizada para aperfeicoamento das habilidades e qualificacdes em
beneficio da propria carreira.
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U9 Pesquise mais

O marketing pessoal ¢ uma ferramenta que capacita a pessoa a alterar a
Sua postura, imagem e conduta no ambito corporativo, adequando-as
a ele. Além de uma estratégia usada para "vender” a imagem, influencia
positivamente a forma como os outros olham para quem a utiliza.

O marketing pessoal se refere tambem a um modo de se expressar que
pode contribuir positivamente para alcancar um determinado objetivo,
como a efetivacao em uma vaga de emprego.

Por isso, ele tem sido muito procurado por pessoas que procuram entrar
no mercado de trabalho ou para quem busca recolocac¢ado profissional,
além de ser uma ferramenta de diferenciacdo de todos os outros, como
valor agregado a imagem do postulante a uma vaga e que chame a
atengao para o recrutador. Em entrevistas de emprego, por exemplo, o
marketing pessoal assume grande importancia, porque o candidato ao
emprego tem que saber como se expressar, se comportar e se apresentar
ao mercado, embora nem sempre as chances de contratagdo e efetivacao
sejam asseguradas.

Além disso, deve conseguir revelar a capacidade de aprender e de tomar
iniciativa e tambeém a forma como lida com sua parte emocional para
se relacionar com outras pessoas, de maneira assertiva e coerente.
Pesquise mais sobre o assunto e sua importancia no seguinte livro e em
outras paginas da internet:

RIZZ0O, Claudio. Marketing pessoal no contexto pessoal. 3. ed. Sdo Paulo:
Trevisan, 2011.

Importancia da linguagem nao verbal

Como se sabe, toda comunicacdo é fundamental nas relacdes
interpessoais, educacionais e empresariais, fazendo parte da dimensao
humana. No entanto, uma comunicacao s6 € eficaz quando a
mensagem € recebida com o mesmo sentido com o qual ela foi
transmitida, © que nem sempre acontece — por isso ha ruidos, falhas
de comunicacao, gafes, chistes e mal-entendidos, muito comuns no dia
a dia. Alem disso, para que O processo de comunicagao seja eficaz, ha a
necessidade de ouvir o outro e também de prestar a atencao ao gesto
do outro. Atentar a fala do outro e a troca de informacdes, para que a
mensagem transmitida possa ser entendida e absorvida, mesmo em
seus minimos aspectos gestuais Ndo sinalizados pela linguagem verbal.
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De acordo com o filésofo americano, Ralph Waldo Emerson,
‘os olhos conversam tanto quanto as linguas que utilizamos, com a
vantagem de que o dialeto ocular, embora ndo precise de dicionario,
é entendido no mundo todo” (apud REGO e ALBERTINI, 2010, p. 108).
Ou seja, o corpo manifesta linguagem, por gestos inesperados que
dizem algo, aléem da comunicacao verbal.

Sao essas manifestacdes corporais que, ausentes em um texto
escrito — a nao ser quando descritas —, fundamentais também para
entender a mensagem em um dialogo, em uma conversa e até mesmo
no transito. Trata-se da linguagem ndo verbal, outra modalidade da
comunicagao — complementar a oral — que nao é feita nem por sinais
verbais, nem pela escrita.

E[9 Pesquise mais

Nesta palestra do TED Talks, a psicologa americana Amy Cudd fala da
importancia da linguagem corporal - a linguagem nao verbal — e de como
ela pode definir alguém e revelar aspectos importantes da personalidade
na convivéncia com outras pessoas e em diferentes situacdes —
especialmente na busca por emprego ou no ambiente corporativo —,
estimulando sentimentos de autoconfianca e de sucesso profissional.

Fonte: CUDDY, Amy. Sua linguagem corporal molda quem vocé é. Jun.
2012. Duragéo: 20:56 min. Legendas em portugués. Disponivel em: <https://
www.ted.com/talks/amy_cuddy_your_body_language_shapes_who_you_
are?’language=pt-br#t-480908>. Acesso em: 11 set. 2017/.

De modo geral, a linguagem nao verbal € toda aquela que manifesta
sentimentos sem que usemaos a palavra ou a linguagem verbal, como
balancar a cabeca ou mover o dedo do indicador para baixo para
dar uma resposta negativa. Nem sempre, porém, temos controle ou
consciéncia de toda essa manifestacdo nao verbal, que fala da esséncia
do ser humano, pois demonstra, NOs varios gestos, seus sentimentos
ndo ditos ou reforca opinides pelo gestual do corpo. Segundo Matos:

“[...] rarissimas vezes falamos tudo o que pensamos e/
' ' ou sentimos, mas para um bom entendedor somos sempre
capazes de demonstrar o que estamos sentindo, porque muito
dessa sinalizagao nao verbal ndo é necessariamente consciente
e também ndo tem controle voluntario”. (MATOS, 2009, p. 55)
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Na linguagem nao verbal, o codigo linguistico a ser utilizado € a
da simbologia visual, evidenciada por gestos, tom de voz, ritmo da
fala, postura corporal, olhares, respiracdo, sinalizacao externa, cores,
siléncios, pausas etc. No transito, por exemplo, se uma pessoa esta
dirigindo e vé que o sinal esta vermelho, o que ela faz? Para o carro
imediatamente. No tribunal, ha o gesto do juiz de autoridade ao bater o
martelo, apos anunciar a sentenca, encerrando sua decisao e indicando
o fim da sesséo do julgamento ou de um acordo. Na rua, as indicagdes
visuais da faixa de pedestres e o sinal verde ou vermelho, sinalizando se
0 pedestre pode ou Ndo atravessar o logradouro, assim como 0s gestos
sequir ou parar do guarda de transito em um cruzamento, auxiliado
pelo apito. E de maneira analoga, nas empresas, placas, alarmes e
cores indicam direcdes, sentidos, avisos sonoros, alertas, proibicoes,
permissdes de maneira tacita, sintética e precisa.

A sinalizacao empresarial pode ser usada desde a localizacdo no
transito interno, se a companhia e seus departamentos se dividirem
em varios predios, acessados por vias e logradouros internos, até para
a indicacdo de um local especifico, como uma sala de reuniao, um
consultoério medico, o banheiro masculino ou feminino, diferenciando
cada ambiente, evidenciando marcas, dando direcao para as pessoas
ou orientando o percurso dos objetos e da correspondéncia interna.
Na vestimenta, uniformes e dress codes identificam a empresa em
suas cores e formas de se vestir, com padronizacao das indumentarias,
por seguranca e tambéem por maior controle da companhia sobre a
apresentacao de seus colaboradores. Diante de um fluxo cada vez
maior de informacdes e de pessoas nas empresas, a sinalizacdo visual
e dos codigos de vestimentas adquire cada vez mais importancia,
de forma a evitar acidentes, identificar funcionarios e organizar Os
processos como um todo, de maneira mais agil e eficiente.

Isso tudo faz parte da linguagem nao verbal, pois, no exemplo
do transito, ndo se falou ou estava escrito em alguma placa que ela
deveria parar, mas como o motorista conhece (ou deveria conhecer)
a simbologia utilizada, por convencao das normas de transito, apenas
o sinal da luz vermelha ja é suficiente para que se compreenda a
mensagem de parar. A mesma Coisa na rua ou No que € especificado
pela sinalizagdo dentro do ambiente corporativo, nas placas e nos
uniformes dos funcionarios.
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Costa, Jensen e Schneider (2010) afirmam que a visao € o
sentido humano mais importante e mais explorado pelas acdes de
comunicagao, por isso € preciso evitar a fadiga da atencdo, ou seja,
usar apelos visuais de forma ordenada e harmodnica, sem exagero,
evitando a saturacao de estimulo visual (cores, tamanho, formato,
iluminacao, caracteres, figuras etc.) que consequentemente levariam
a dispersdo da atencao ou a indiferenca em relagdo a mensagem,
por isso a importancia dos aspectos nao verbais na comunicacao.
Quando dispostos com clareza, sao imediatamente identificaveis,
fazem alusdo a formas de expressao mais profundas, nao necessitando
das palavras escritas ou da comunicacao oral para serem diretamente
compreendidos e auxiliam na comunicacao geral de forma tacita,
devendo ser combinados harmoniosamente. E qual € a importancia da
comunicagao nao verbal no ambiente organizacional?

o(;) Reflita

A compreensdo da linguagem ndo verbal auxilia no entendimento
do outro e das mensagens que inconscientemente ele transmite, na
comunicacao da organizagao ou do dia a dia. Assim, que outros aspectos
da comunicagao nao verbal vocé considera relevantes e como devem ser
usados com a comunicagao verbal?

A comunicacao, em todos 0s seus aspectos, pode tambéem se tornar
uma grande barreira quando executada de forma pouco coerente. Em
seus aspectos Ndo textuais, por exemplo, € preciso dar especial atencdo
aos gestos, aentonacao, as expressoes faciais, aos olhares e alinguagem
corporal, pois todos eles contribuem para transmitir o que © emissor
pensa e sente, além de complementarem a mensagem e o tom de
vOz do emissor, sua expressao e a aparente receptividade as respostas
dos outros causam impacto sobre o receptor. Esses sutis aspectos nao
verbais de comunicacao com frequéncia afetam mais diretamente
O ouvinte que o conteudo da mensagem. Assim, quando enviar
mensagens a outras pessoas, especialmente no ambiente institucional,
€ importante ter em mente que todos os aspectos do comportamento
nao verbal influenciam decisivamente na comunicacdo e € preciso
tomar cuidado com eles — mais até do que a fala.
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Aspectos da linguagem nao verbal

A linguagem nao verbal pode ser reveladora das relacdes de
comunicacao entre os individuos e de seus aspectos mais intimos e
emocionais. Desde a infancia, temos a consciéncia de gue a expressao
oral e suas formas exercem um papel primordial na comunicacao, o
que nao implica que se minimize a expressao escrita — adquirida mais
tardiamente na escola e aperfeicoada com a exposicao e o aprendizado
a norma culta, pela leitura e escrita.

Outra diferenca entre os tipos de linguagens € que, enquanto a
linguagem verbal — em suas modalidades oral e escrita — € voluntaria
e consciente, a nao verbal se revela também a partir de reacdes
involuntarias do corpo, provenientes das formas inconscientes de
quem se comunica. Por isso, € preciso estar atento as manifestacdes
corporais, sobretudo as involuntarias, que expdem “verdades’, reforcam
ideias, favorecem ou dificultam o entendimento, enfim, enfatizam a
comunicacao, reforcando os aspectos verbais da comunicacao oral —
e, por gue ndo "sentimentais”?

Assim, a linguagem nao verbal € essencial para transmitir
mensagens face a face, € 0 momento em que, na interacao social, ha
comunicacao por meio de gestos e olhares e esse comportamento
as vezes revela algo a mais que a linguagem falada — e a auxilia. Mas
toda linguagem nado verbal pode se tornar uma grande barreira se Ndo
executada de forma coerente. Para isso, € preciso estar atento a gestos,
expressdes faciais, linguagem corporal, respiracao e tom de voz, pois
eles transmitem o que se pensa e, principalmente, o que se sente —
ainda que muitas vezes inconscientemente.

O tom de voz do emissor, sua expressao e a aparente
receptividade as respostas causam impacto sobre o receptor.
Esses aspectos muitas vezes sutis da linguagem ndo verbal na
comunicacao com frequéncia podem afetar a reacdo do ouvinte
mais do que o conteudo da mensagem em si. Assim, quando alguém
emitir mensagens a outras pessoas, € importante que se tenha em
mente todos os aspectos do comportamento ndo verbal e que
eles sejam coerentes com o que sera dito, pois eles sao também
influenciadores na comunicacdo, completando-a; € preciso entdo
tomar cuidado com eles, nota-los e saber trabalha-los para que a
comunicag¢ao adquira uma completa eficiéncia.
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A complexidade do conhecimento e de toda comunicacao esta
alem do acumulo de informacdes e diz respeito a apropriagcdo e
desenvolvimento de uma linguagem que provoque uma reflexdo sobre
a natureza e a origem do conhecimento, seus limites e possibilidades no
contexto em que € produzido o enunciado. De acordo com Morin (2001,
p. /7), o conhecer envolve operacdes mentais e fisicas, assim como a
linguagem. Podemos ate afirmar que o conhecimento so ocorre quando
operacdes mentais estdo em funcionamento, tendo a linguagem — em
todos 0s seus nivels e aspectos — como seu articulador e conjugando-
se e gerando um terceiro elemento: o processo formativo em todos os
campos de atuacao, principalmente no ambiente institucional.

v=| Exemplificando

Se a linguagem verbal € plenamente voluntaria, a nao verbal pode surgir
também de uma reacado involuntaria, provindo do inconsciente de quem
se comunica. Alguns aspectos que envolvem linguagem nao verbal sdo:
postura, gestos, respiracdo, ritmo da fala, entonacao, olhar, expressdes
faciais, risos, aparéncia, distancia de quem se fala, velocidade da fala, diccao,
entonacdo de voz, énfase, entre outros. No ambiente corporativo, por
exemplo, gestos como bocejar em uma reuniao longa indicam cansago
e aborrecimento. Para evitar isso, procure participar mais da reuniao, com
intervencdes adequadas, evitando esse tipo de manifestacdo, que, muitas
vezes, pode se dar involuntariamente. Também durante uma reuniao ou
encontro de negdcios, inclinar a cabeca constantemente pode transmitir
a ideia de submissdo, subserviéncia e falta de atitude do colaborador —
manifestacées reprovaveis em ambientes institucionais que pedem cada
vez mais proatividade e tomada de iniciativa. Para demonstrar atitude
e saber o que se quer, o0 melhor a ser feito € manter a cabeca erguida e
o olhar sempre retos. Assim como, ao falar com alguém, também é
importante olhar diretamente nos olhos de uma pessoa, evitando desviar-
-se, 0 que pode demonstrar desinteresse em ouvir o que o outro fala. E,
em uma apresentacdo, a fim de passar seriedade e autoridade sobre o
assunto de que se esta falando, é necessario manter a voz firme e um ritmo
sincronizado na fala, evitando variacbes no tom — que podem passar a
sensacao de inseguranca e incerteza sobre O assunto a ser apresentado.
Na mesma situacao, quando nos dirigimos para um grupo de pessoas, &
importante fazer o contato visual com todos que estdo lhe ouvindo. Se o
olhar do apresentador ficar focado em apenas uma pessoa do grupo ou da
plateia, corre-se o risco de os demais pensarem que o interlocutor nao esta
interessado nelas.
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Mesmo com todo o seu desenvolvimento cultural e bioldgico, o
homem ainda retém alguns gestos universais que O caracterizam
como ser essencialmente humano, que € compreendido pelos demais
por meio de expressdes que manifestam tristeza (o choro, o soluco),
alegria (riso, ato de gargalhar), felicidade (sorriso), raiva (franzimento
das sobrancelhas) e medo (respiracao mais acelerada, palpitacdes dos
batimentos cardiacos, sudorese e empalidecimento) ou por meio de
Mmuitos outros gestos que se manifestam em aspectos ndo verbais da
comunicacao ou sdo verbalizados pela fala e pela escrita.

E[9 Pesquise mais

Nas relacdes interpessoais, a pratica da leitura da linguagem corporal no
trabalho pode ajudar no entendimento de mensagens transmitidas que
vislumbrem aspectos inconscientes e nao verbalizados, antes mesmo
de sua enunciacao. Pesquise mais sobre a importancia da linguagem
corporal e os aspectos nao verbais e nao ditos da linguagem neste livro
que procura detalhar aspectos de como o “corpo fala”:

FURNHAM, Adrian. Linguagem corporal no trabalho. Trad. Marcia da Cruz
Noboa Leme. Sdo Paulo: Abril; Nobel, 1999. pp. 7-21.

Vocabulario

Stakeholders: os grupos com 0s quais se quer se relacionar, de acordo
com as relagdes institucionais. Por exemplo: clientes, fornecedores,
parceiros de trabalho etc.

Sem medo de errar

Nesta secdo, o desafio de Carlos foi assessorar o departamento
de comunicagao da empresa a adequar as mensagens e noticias do
ambiente organizacional ao contexto especifico das redes sociais e da
intranet da empresa onde atua, além de agir com a postura e aimagem
adeguadas as interacdes comunicativas no ambiente corporativo-
institucional, em situacdes como reunides, palestras, eventos -
adaptando, em seu discurso oral e, principalmente, escrito, norma e
registro, entre outras tarefas. De maneira analoga e pensando no mini-
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projeto a ser entregue no final da unidade, o aluno devera fazer essas
mesmas adequacdes ao projeto que esta elaborando.

Para resolver essas situacdes e proceder com as adequacdes
necessarias, vale lembrar que cabia a Carlos identificar primeiramente
a modalidade da linguagem a ser usada em cada situacdo. Seria uma
linguagem formal ou informal ou ele podera transitar entre as duas -
sem esquecer dos rigores da gramatica normativa —, de forma a atingir
um publico mais amplo?

De maneira geral, como parte do miniprojeto — e como ja observado
— o desafio aqui € se pautar pela adequacdo da linguagem a cada
um dos canais utilizados. Alem disso, se for apresentar as ideias em
reuniao ou palestra — ou se o projeto for pensado para ser apresentado
oralmente, em que se inclui, necessariamente, a comunicacao verbal —
0 aluno devera prestar atencao a sua postura e a maneira de conduzir
ou auxiliar nessas apresentacdes, fazendo uso do registro formal,
acima de tudo, mesmo em se tratando de demonstracdes de uso da
modalidade oral da linguagem. O uso adequado da linguagem, sem
exageros e destacando a concisdo e a clareza, certamente contara
pontos a favor de sua imagem no ambiente institucional. E para que as
apresentacdes figuem mais dinamicas e ricas de sentido, ndo deverdo
ser ignorados também os aspectos nao verbais da comunicagao na
elaboracdo do mini-projeto, sabendo fazer uso do gestual necessario,
com assertividade, objetividade e clareza.

Além disso, ao entrar em contato com os diferentes canais de
comunicagao da empresa, nesse trabalho de assessoria e linguagem
— que € auxiliar o departamento de comunicacdo — e transitando
por diferentes formas e canais de comunicacao interna no fluxo
institucional, vocé tera mais subsidios e 0 conhecimento necessario
para a elaboracao de seu miniprojeto de comunicagao institucional.

Faca valer a pena

1. Leia o texto que apresentamos a seguir:

" e Saiba esperar as pessoas concluirem as ideias
para depois expor as suas. Escute com atencao

e tranquilidade todas as opinides, sem levantar
polémicas ou conflitos desnecessarios. }

46 U1 - Uso da lingua e comunicag




e Fique atento as regras gramaticais da lingua
portuguesa em e-mails e documentos, pois isso
pode prejudica-lo profissional e pessoalmente caso
vocé ndo escreva corretamente. Gafes demonstram
falta de atencdo ou leitura.

e Demonstre interesse em  progredir, pois
oportunidades podem surgir, e vocé podera ser
beneficiado.

e Leia bastante e seja capaz de desenvolver
satisfatoriamente uma conversa, com ideias e
perguntas construtivas.

e Saiba identificar quais brincadeiras sao saudaveis, o
momento propicio de fazé-la e quem é receptivel a
elas, para evitar constrangimentos.

¢ Figue de olho em seu comportamento no ambiente
de trabalho e torne-o um diferencial!”

Fonte: MARQUES, J. R. O comportamento profissional no local de trabalho
pode ser um diferencial. Disponivel em: <http://www.ibccoaching.com.
br/portal/comportamento/comportamento-profissional-local-trabalho-
diferencial/>. Acesso em: 13 set. 2017.

Os itens acima se referem a uma série de atitudes e comportamentos que,
refor¢cados positivamente, colaboram em conjunto para:

a) A exposicdo pragmatica da comunicacdo ndo verbal no ambiente
corporativo, na interacao com os interlocutores.

b) Uma imagem e uma postura adequadas ao ambiente organizacional e as
suas normas.

c) A facilidade das trocas de ideias necessarias a correta comunicacdo
organizacional e gramatical.

d) O desenvolvimento de habilidades que estimulem a comunicacao ndo
verbal, em detrimento da verbal.

e) O uso eficaz da gramatica normativa no ambiente institucional, em sua
modalidade ndo linear.

2. Leia o seguinte trecho:

“Comunicacao nao se faz somente com palavras. Gestos, ,,
toques, imagens visuais e sonoras, até sensagcoes olfativas

ou gustativas fazem parte dos recursos de que se dispdem

para a comunicagdo. Como as palavras, os sentidos

também adaptam o ser humano ao meio socioambiental,
constituindo fontes de conhecimentos”.
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Fonte: ALCURE, L. F. Comunicagdo verbal e ndo verbal. 2. ed. Rio de Janeiro:
Senac, 1996. p. 11.

O trecho acima faz alusdo a uma importante modalidade da comunicacao.
Trata-se da:

a) Linguagem n&o verbal, que, quando integrada a linguagem verbal,
colabora para o entendimento pleno da comunicagao.

b) Informalidade, que caracteriza a comunicagdo ndo verbal em seus
aspectos textuais e inconscientes.

c) Linguagem ndo verbal, essencial para produzir significados relacionados a
adequacao da comunicagao em um ambiente informal.

d) Linguagem verbal, uma das caracteristicas informais da comunicagdo ndo
verbal no ambiente corporativo.

e) Linguagem oral, expressa também por gestos, toques e imagens sonoras
como complemento da escrita no ambiente corporativo.

3. Leia o texto a sequir;

' ' “O conhecimento das informag¢des ou dos dados isolados é
insuficiente. E preciso situar as informacdes e os dados em
seu contexto para que adquiram sentido. Para ter sentido,
a palavra necessita do texto, que é o proprio contexto, e
o texto necessita do contexto no qual se enuncia. Desse
modo, a palavra “amor” muda de sentido no contexto
religioso e no contexto profano, e uma declaragcdo de amor
ndo tem o mesmo sentido de verdade se é enunciada por
um sedutor ou um seduzido”.

Fonte: MORIN, E. Os sete saberes necessarios a educacao do futuro. 3. ed.
Sdo Paulo: Cortez, 2001. p. 57.

De acordo com o texto acima, o autor refere-se ao conhecimento e a
necessidade de adequar as palavras e as informacdes ao contexto, pois:

a) A adequacdo do texto é caracterizada somente pela base dos dados
informativos isolados.

b) O texto, para ter sentido, necessita da palavra informativa destacada do
contexto.

c) O conhecimento da informacdo por si sé se perde sem um contexto
determinado.

d) Elas adquirem sentido especifico fora de um texto coerente e generalista,
o contexto.

e) O texto necessita de palavras em um contexto mais amplo, que retire seu
sentido.
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Secao 1.3

Comunicacao empresarial e institucional

Dialogo aberto

Nesta terceira e ultima secdo da unidade, entrando no tema da
comunicacao institucional e empresarial propriamente dita, procura-se
definir comunicacado institucional e empresarial em algumas de suas
caracteristicas mais significativas, com énfase nos fluxos de informacao
para publicos de dentro e fora da empresa, a fim de fazer significar a
imagem institucional na maneira como ela emite signos que a facam
“existir’ — e a coexistir com outras plateias. De antemao, sabe-se que a
corporacao precisa estabelecer com o publico — interno ou externo —
uma comunicacao efetiva que almeja estabelecer relacdes institucionais
para consolidar sua imagem.

Para tanto, finalizaremos também o contexto de aprendizagem,
por meio da resolucdo da situacdo-problema desta secdo, cujo
protagonista € Carlos, um profissional de Letras, atuando no
departamento de comunicacao e marketing de uma empresa do setor
do agronegocio. Em um lance de negocios de grande repercussao
e senso de oportunidade no mercado das noticias econdmicas, a
empresa onde Carlos trabalha adquiriu a divisao de pesquisa genetica
de uma empresa concorrente. Essa novidade deve ser anunciada por
Carlos nos canais informativos e tradicionais da empresa Nos proximaos
momentos, havendo ainda o desafio da implantacdo do novo projeto
de comunicacdo institucional, que ampliara os canais de comunicacao
existentes e que estara ainda mais sintonizado com as novas tecnologias
integradas ao mercado global, a fim de que a noticia seja dada com o
maior impacto e abrangéncia possivel.

Conhecendo e se aprofundando nos aspectos primordiais da
comunicagao corporativa, Como sera esse miniprojeto?

Sao muitos os desafios quando as mudancas de tal ordem entram
em cena e se impdem, ainda mais diante de um anuncio de tal
importancia. Estdo preparados para encara-los? Entdo, vamos mais
uma vez ajudar Carlos na finalizacdo de seu projeto para a area de
comunicacao institucional.
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Nao pode faltar

O que é a comunicagdo empresarial/institucional

Como aprendemos na primeira secdo desta unidade, a
comunicagao esta relacionada intrinsecamente a inumeros ramaos e
aspectos da atividade humana. Comeca no nascimento e se estende
por toda a vida, o que vale também para o individuo e seu trabalho nas
organizagdes. Devido a essa abrangéncia, a comunicacdo empresarial/
institucional tem sido estudada em varios niveis e sob diversos olhares.
De maneira especifica, para Cahen:

' ' comunicagcao empresarial € atividade sistémica de carater
estratégico que tem por objetivos criar (onde nao existir),
manter (onde ja existir) ou mudar para favoravel (onde
houver negativa) a imagem da empresa junto a seus

publicos prioritarios. (CAHEN, 2005, p. 29)

A comunicac¢ao empresarial surgiu a partir das atividades de relagdes
publicas, nos Estados Unidos, no final do seculo XIX. Assim, € natural
que as duas areas apresentem intersec¢des e correlacdes constantes.
Apesar das diferencas entre elas, definidas ao longo do século XX,
varios sdo os pontos de contato entre a comunicagdo empresarial/
institucional (também chamada de organizacional ou corporativa)
e as relacdes publicas — principalmente no contato com o publico,
na necessidade de se divulgar permanentemente as informacdes do
meio corporativo, no desenvolvimento da mensagem adequada, na
escolha ideal do canal de divulgacao, na promocao e na decisdo de
qual composto sera utilizado e, por fim, mensurar e administrar todo
processo da chamada comunica¢do integrada, para construir uma
imagem da empresa por meio de interagdes comunicacionais e
informativas, principalmente o traco em comum se consolida na forma
como as relagdes publicas de uma empresa se subordina diretamente
a0 departamento de comunicagdes e marketing.

ConformeMelo (2012, p.13),acomunicacdoempresarial, ac absorver
as relacdes publicas como area estratégica, 'nao apenas se beneficia da
experiéncia acumulada em décadas de trabalho, mas encontra nessa
tradicdo elementos historicos que lhe indicam o caminho a trilhar em
busca da transparéncia e legitimidade de suas funcdes”. E claro que
esse processo Nao esta isento de contradicdes, da assimilacao de um
certo discurso “chapa-branca’, enraizado nas organizagdes, mas o
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fato dessa inter-relacao ocorrer em uma sociedade democratica pode
provocar a reacao dos publicos, © que ndo so € salutar, mas tambem
decisivo para o aperfeicoamento organizacional.

De maneira geral, a comunicacdo empresarial/institucional ou
organizacional € toda e qualquer acdo, ramo, atividade, estratégia,
produto e processo tomados pela empresa ou entidade para reforcar a
suaimagemjunto a todos os seus publicos de interesse —consumidores,
colaboradores internos e externos, politicos, empresarios e acionistas,
entre outros, perante a opinido publica.

"3” Assimile

Estuda-se comunicacado institucional/empresarial (ou organizacional) para
aperfeicoar o modo de se comunicar profissionalmente, mas também
para entender as organizagdes e seu funcionamento enquanto instituicao
social. Progredir em uma organizagcdo € muito dificil para quem a
desconhece. Por isso, o trabalho de comunicagao dentro da organizagao
€ mais do que importante — & essencial, a fim de que todos saibam do papel
de cada um exercido dentro da empresa e sua importancia colaborativa,
na possibilidade de, no bom relacionamento com o publico - tanto
interno, quanto externo —, buscar formas de ascender profissionalmente —
e com a gjuda das informacgdes — e do feedback.

Para efetuaratrocadeinformacdes e fazer valer seu papelinstitucional,
as organizagdes contam com um sistema de fluxo constante de
informacdes que determina o trabalho e as relacdes entre os membros
pela comunicacao — em geral, objetiva e concisa —, com a meta de
atingir a todos os individuos com maior clareza possivel, tanto interna,
quanto externamente. Por meio do trabalho, a organizacdo como uma
instituicdo coletiva, multiplica a capacidade de realizacdo individual,
obtendo sinergia em seus propositos, sendo a comunicagao — com suas
caracteristicas especificas ao ambiente corporativo — essencial para que
esse processo de multiplicacdo colaborativa seja eficiente em sua forma
de comunicar, mesmo nas menores empresas.

De acordo com Melo (2012, p.11),

empresas sdo organismos vivos, muitas vezes estruturas
de alta complexidade, que chegam a envolver milhares
de colaboradores, os quais, por sua vez, interagem }
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direta e indiretamente com milhdes de pessoas em um
sO pais, ou em dezenas de paises ao redor do mundo.
Independentemente do porte de uma empresa — de
um pequeno supermercado de bairro a uma gigante
multinacional — aquilo que ela significa para os seus
publicos, seu significado como ente dotado de uma
missdo, é produto do estabelecimento e cumprimento
(ou nado, e dai tem-se um resultado peculiar) de metas por
parte das pessoas envolvidas nessa organizagao.

A comunicacdo empresarial/institucional também é um termo
ou nomenclatura que se refere tanto a comunicagao realizada
dentro da empresa, quanto externamente, entre publico, parceiros,
colaboradores e diferentes instituicdes — publicas e privadas. Ela pode
usar diferentes tipos de midia e canais, que podem ou nao funcionar,
dependendo da forma como a comunicacao € estabelecida. Em uma
definicdo académica:

Comunicagdo organizacional, como objeto de pesquisa,
é a disciplina que estuda como se processa o fendbmeno
comunicacional dentro das organizagcdes no ambito da
sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento
e o processo de comunicagdo entre a organizagao e
seus diversos publicos. [...] Fenémeno inerente aos
agrupamentos de pessoas que integram uma organizagdo
ou a ela se ligam, a comunicacao organizacional configura
as diferentes modalidades comunicacionais que permeiam
sua atividade. (KUNSCH, 2003, p. 149)

Assim, no mundo corporativo, como um agrupamento de
pessoas em constante interacdo, predomina o aspecto pragmatico
da comunicagcao nas empresas, ou seja, nesse ambiente € possivel
observar as diversas implicacdes e interacdes desse pragmatismo,
assim como as interacdes por ele provocadas ou dele decorrentes. No
ambiente organizacional, também sdo varios os discursos praticados: o
do publico interno (colaboradores, chefias imediatas, diretorias) e o do
publico externo (midia, propaganda, clientes, fornecedores e governo).
Varios sdo tambeém os géneros por meio dos quais eles se manifestam,
como jornais internos, newsletters (ou boletins informativos),
e-mails, institucionais, house organs, websites, blogs, Twitter, perfis e
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paginas nas redes sociais (como postagens no Facebook e LinkedIn),
correspondéncias, cartas, oficios, relatorios e inimeros outros.

‘tz” Assimile

House organ € um nome bastante amplo dado ao veiculo empresarial
que divulga as realiza¢cdes da propria empresa. Esse veiculo pode assumir
diferentes formatos linguisticos e fisicos. O house organ depende
essencialmente da quantidade de informacdes que a empresa produz
sobre ela mesma e do publico a quem se destina, podendo assumir o
formato de um boletim, de um jornal ou de uma revista interna, embora
seu conteldo possa ser mais abrangente que um mero informativo das
noticias corporativas. Mais recentemente, com os avancos das tecnologias
digitais, as empresas estdo utilizando também os formatos eletrénicos,
ainda que o jornalzinho interno (impresso) nao tenha sido abandonado
em muitas organiza¢des — por ser barato, acessivel e atingir uma audiéncia
relativamente maior, que quer se ver representada nesse meio de
comunicagao tradicional. Alem disso, muito do conteudo produzido para
house organs costumam ser cada vez mais terceirizados para agéncias e
assessorias de comunicacdo externas.

Fantoni (2006) destaca os conteuidos basicos de um house organ: noticias
de interesse geral, promocdes e mudangas No quadro de funcionarios,
lancamentos de novos produtos ou servicos, clipping ou recortes da
imprensa, entrevistas com gestores ou personalidades de dentro ou
de fora da empresa, temas ou assuntos relacionados com a formacao
profissional, informes culturais e a secao “Sabia que...?” que sdo as noticias
e curiosidades do setor.

Dessa forma, em um mundo globalizado e interligado gracas
ao avanco da midia cada vez mais segmentada e das tecnologias
de informacdo, a comunicacdo dentro das empresas se destaca
como fator decisivo para o bom relacionamento e para a unidade da
imagem institucional das organizacdes, que precisam de meios de
comunicacao eficazes e de credibilidade com seus diversos publicos
— interno e externo — a fim de evitar ruidos ou barreiras. E sabido que
O processo de comunicac¢ao no dia a dia das organizacdes, pelas suas
dimensdes e limitagdes, pode alinhar ou distorcer suas mensagens,
quando nao se consegue efetuar um canal de livre acesso, dialogo
e transparéncia com seus colaboradores e o publico em geral — e 0s
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interlocutores. Ndo se trata assim apenas de informar, mas também,
acima de tudo, de transmitir uma imagem positiva da organizagao
e orientar, interligar e comunicar o0 ambiente corporativo em seus
diversos departamentos por meio dos canais de comunicagao
eficientes, modernos e estruturados de acordo com um planejamento
adequado. Nao se trata também de uma forma de esconder
coordenadamente, por meio de discursos internos e externos, coisas
ruins e espalhar somente o que € bom, manipulando-se a audiéncia.
A comunicagdo empresarial/institucional se estabelece sobre um
alicerce mais solido, que se relaciona diretamente com a sobrevivéncia
e a manutencao da empresa.

|’_‘|9 Pesquise mais

Quer saber mais sobre os houses organ? Quer conhecer o perfil desse
veiculo de comunicacao muito utilizado nas empresas brasileiras? Acesse
o site da Comunicacdo Empresarial On-Line e veja a pesquisa "‘Mitos e
motes dos house organ no Brasil” e saiba um pouco mais sobre esse
importante veiculo de comunicagao interna corporativa.

COMUNICAGCAO EMPRESARIAL ON-LINE. Mitos e motes do house organ
no Brasil. Disponivel em: <http://mwww.comunicacaoempresarial.com.br/
comunicacacempresarial/pesquisas/pesquisa4.htm>. Acesso em: 29 set. 2017.

Quiais sdo os objetivos da comunicagdo empresarial/institucional

Como ja foi dito, originaria das relacdes publicas, ou seja, do contato
direto da corporacédo com o publico, a comunicacdo empresarial/
institucional tem como objetivo o estabelecimento de relacdes
duradouras com seus diversos publicos — interno e externo, Como vimos
- nem sempre tdo homogéneos. Para Pinho (2001, p. 83), “as relagcbes
publicas podem ser entendidas como uma funcao de administracao
estratégica dos contatos e do relacionamento entre uma organizacao e
os diferentes publicos que a constituem ou que com ela se relacionam e
interagem”. As relacdes publicas sdo assim importante ferramenta auxiliar
na comunicagdo empresarial/institucional, como forma de conciliar
diferentes pontos de vista por meio de uma comunicacao eficaz.
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&g& Assimile
Comunicagdo empresarial e relacdes publicas, conforme explicado na
secao, sao departamentos que precisam estar muito bem interligados. As
relacdes publicas cuidam de como a organizagdo se apresenta a clientes,
concorrentes, fornecedores, governo e outras partes interessadas, e a
comunicacao € o meio de realizar essa apresentacao. Precisam assim
estar em sinergia para que a comunicacao institucional seja bem-feita.

Segundo Tomasi e Medeiros (2010), além dos veiculos noticiosos
internos e dos canais de comunicacdo, 0s profissionais responsaveis
pelas relacdes publicas de uma empresa se ocupam de conceitos
e principios voltados para a construcao da identidade e da imagem
da organizacdo, tendo a pesquisa de mercado como ferramenta
basica que lhes possibilita mapear o perfil do publico consumidor dos
produtos e servicos da empresa. Sendo realizada a pesquisa, com as
informacdes colhidas, sdo definidas as estratégias de comunicacao.
Nesse sentido, o profissional responsavel pelas relacdes publicas em
uma organiza¢do deve gerenciar a comunicagao institucional com
zelo, fazendo todas as articulacdes necessarias entre a empresa € O
contexto em que ela se insere. O profissional de relacdes publicas
adquire assim importancia fundamental em um mundo em que as
informacdes ganham relevancia crescente e sao necessarias para
moldar a imagem da organizacado diante de seu publico, pois qualquer
tropeco no momento de emitir a mensagem pode pdr em risco a
imagem da organizacao junto a seus publicos.

A relacéo continua com os diversos publicos-alvo e segmentos
demograficos da comunicacao corporativa so € possivel por meio de
acdes personalizadas e segmentadas, transcritas em uma linguagem
adequada a cada um desses publicos, tomando como base a analise
periodica de informacdes obtidas através de questionarios, noticias
e relatorios aplicados na empresa, que objetivem identificar as
necessidades dos clientes e a satisfacdo de seus colaboradores em
relacdo ao ambiente interno da instituicao. Portanto, o feedback do
publico, seja ele interno ou externo, € essencial para 0 andamento
do processo de comunicacao corporativo. Assim, também € importante
a relacdo da comunicacdo empresarial com a area de marketing,
instrumentalizadora da coleta de dados junto ao publico pesquisado e
responsavel por suprir a gestdo corporativa com relatorios periodicos
de avaliacdo junto ao publico — como desempenho dos gestores.
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O feedback € um termo em inglés que ja se incorporou No jargao
de gestdo empresarial. Significa realimentacao, retroalimentagdo,
informacgao de retorno, dentre outros, mas nada mais € do que um
retorno de uma solicitagdo. Se esse retorno ndo existir, podemos
considerar que nao houve feedback. Muitas pessoas consideram
feedback como simples elogios ou criticas no trabalho, mas feedback
€ mais que isso: € o retorno de uma solicitacdo de informacao
pedida (explicita ou implicitamente), como o posicionamento sobre a
qualidade de um trabalho ou servico que esta sendo ou foi realizado,
sobre qual o gestor pode dar um feedback para os membros da equipe
OU para uma pessoa isolada sobre um ato ou acao realizada naquele
trabalho. Esse feedback ou retorno nao foi solicitado explicitamente
pelos membros da equipe, mas o gestor detectou a necessidade de
feedback (implicito) e o fez.

Assim, por ser sistémica e de carater estratégico, a comunicagao
empresarial/institucional tem como meta criar, consolidar e manter
a imagem da empresa junto aos publicos prioritarios a quem se
destina. Para agregar valor a instituicdo, utiliza-se de ferramentas
da comunicacao institucional gue visam atingir a todos os publicos
envolvidos na organizacao, sendo elas interligadas ao planejamento
de uma organizagao de maneira indissociavel.

Apods a utilizacdo dessas ferramentas dentro do escopo da
comunicagao institucional, como o marketing e a propaganda,
para o levantamento prévio do que e como devem ser divulgadas
as informacdes, sao elaboradas acdes de acordo com 0s objetivos
da empresa e as necessidades do momento, elaboradas por meio
do planejamento estratégico. Como exemplo, as publicacdes
organizacionais, tipo o boletim, o jornal corporativo, o mural e
outras publicacdes, sao instrumentos importantes da comunicacao
institucional, sendo destinadas a diferentes publicos-alvo (ou
destinatarios da comunicacado), em uma linguagem acessivel, objetiva
e clara, conforme assinala Torquato: (1986, p. apud REGO, 1986, p. 119):

' ' Sdo distintos os conteudos expostos pela comunicagao
interna e externa: Internamente, por exemplo as publicagcdes
fortalecem o espirito de solidariedade e promovem certos
ideais (estimulo, companheirismo, ensinamento, dedicagdo
etc.). Externamente, as publicacdes projetam a boa imagem }
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da empresa, mostrando sua organizacao, seus produtos, sua
qualidade, suas técnicas [...] combater o desconhecimento
a respeito da empresa e promover a integragdo entre os
publicos ligados a ela, ao mesmo tempo que pretendem
projetar a empresa para internamente assegurar a boa
produtividade e externamente conseguir aumentar as
vendas e, consequentemente, os lucros.

Afim de se superar os limites da comunicacao empresarial tradicional e
dos enfoques meramente instrumentais ou académicos da comunicacao
organizacional, conforme o conhecido esquema de comunicacao
de Lasswell (emissor-mensagem-receptor, sendo a mensagem
transmitida por um canal por meio de um codigo), a comunicagao
no dia a dia das empresas € entendida como um processo planejado
e pragmatico para a acao em uma realidade social plural, dinamica e
complexa, que visa a provocacao e a consolidacdo de comportamentos
inovadores, criativos e dindmicos do ponto de vista estratégico e
que funciona, de maneira democratica, como disseminadora
dos objetivos e dos valores culturais da empresa para diferentes
publicos, cada vez mais segmentados, e contextos diversos, porem
determinados. Restrita durante um periodo expressivo a publicacao
em folhas e memorandos copiados ou mimeografadas, além do
onipresente mural de informacdes, com o passar do tempo, e gragas
a disseminacdo da internet e das tecnologias de informacao, aléem
do aumento da concorréncia em todos 0s setores, a comunicagao
empresarial vem se transformando, expandindo e ganhando novas
formas, cada vez mais criativas, simples e eficientes — como o0s
videos, as mensagens instantaneas e os aplicativos nos smartphones.

C@ Reflita

Empresas, do ponto de vista da comunicacdo, sao ‘maquinas de gerar
sentido’, que "significam’, que transmitem mensagens como na linguagem,
com a finalidade de obter certo tipo de resposta de seus publicos que
favorecam a construcao da imagem positiva da organizagao. Precisam
também gerar consensos, a fim de evitar rupturas geradoras de ruidos.
Segundo Torquato (2015, p. 35), >
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a comunicagao, tanto instrumental quanto “consumatoria”, , ,
visa a uma finalidade: obter certa dose de consenso sobre

um sistema de valores. Falhando o consenso, resultam a

anomalia e a desintegracao. Dai insistirmos na necessidade

do uso adequado e sinérgico da comunicagdo para

promocdo da ordem e do consenso.

Assim, as empresas precisam emitir constantemente sinais sobre sua
performance o tempo todo, enquanto interagem com seus publicos
determinados — interna e externamente. Aos destinatarios dessas
mensagens (ou consumidores ou receptores), cabe decifra-las, com
0s recursos disponiveis em maos, e participar desse processo de
comunicacgao, dando o feedback (ou retroalimendo-a) de varias maneiras.

Assim, por quais canais e como devem ser decifradas essas mensagens?
E de que maneira € possivel criar esse consenso Na comunicacao de que
fala 0 autor no trecho destacado, utilizando-se desses meios?

Como funciona a comunicagdo empresarial/institucional

A comunicagdo empresarial — organizacional, corporativa ou
institucional — percorreu um longo caminho até chegar a concepgao
abrangente de instrumento eficiente de gestdo administrativa — e um
insumo importante da gestao empresarial para a tomada de decisdes.

Para isso, ela tem um funcionamento dinamico consolidado a
garantir que os seus colaboradores trabalhem de forma alinhada,
coesa e sistematica aos objetivos institucionais/corporativos. Além
do mais, ela precisa fazer com que 0s colaboradores se sintam
parte da empresa, implicando em um incremento de desempenho,
produtividade, inovacao e dinamismo, de forma a criar defensores
da sua imagem institucional — nos ambitos interno e externo. Trata-
-se, entdo, de um processo que associa diversos componentes, que
interagem entre si e com segmentos (ou departamentos) da empresa,
governos e a sociedade em geral. Em outras palavras, ela integra as
funcdes diretamente relacionadas aos publicos ou que executem
algum tipo de comunicacao. Assim, acdes de marketing e vendas,
comunicacdes internas, pecas produzidas pelo departamento
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juridico, atendimento ao consumidor (SAC), atividades de lobistas,
pecas publicitarias, relacdes com a imprensa, relacdes institucionais
com a comunidade devem ser consistentes e bem trabalhadas, de
modo a nao haver contradi¢cdes.

Uma empresa nao pode, por exemplo, ter um discurso de
responsabilidade social ou ambiental enquanto seus advogados tratam
de driblar reclamacdes auténticas de consumidores prejudicados por
seus produtos ou servicos ou de protelar acdes reparatorias quando
¢ diretamente responsavel por um desastre ambiental. Conforme
ressalta Neves (2000), embora cada atividade possa ser executada
com estratégias proprias e independentes, € preciso que todas as
acdes sejam coordenadas e interconectadas, de forma a nao cair em
contradicao, pois assim 0s prejuizos serao enormes a sua imagem
institucional e ainda mais dificeis de serem reparados.

Paraquenaoocorraessacontradicao, eimportante que oselementos
da comunicacdo empresarial trabalhem integrados. Assim, em uma
empresa, todas as especialidades ou ferramentas da comunicacao
social — como jornalismo, marketing, relacdes publicas, publicidade
e propaganda — fazem parte de um composto de comunicacao
e, integradas a um unico objetivo na corporacdo, suas funcdes sao
tidas como potenciais geradores de sentido que fazem a organizagao
“significar” e ser reconhecida com propositos institucionais. Com isso,
a sinergia da informacao na comunicagao institucional deve permitir
que ela seja eficiente e 0s objetivos e resultados expressos com clareza
e ampliados.

Segundo Keeling (2009), a comunicacdo nas empresas se
apresenta como um processo social dinamico, continuo, integrado
e complexo, que no dia a dia da companhia opera em diversas
dimensdes, tais como:

e organizacional: baseia-se nacriacao de espacose mecanismos
para explicar conceitos e procedimentos, divulgando-os
sistematicamente a funcionarios, consultores, prestadores de
servicos, temporarios, dentre outros;

e institucional: pretende trabalhar a identidade, a formacéo e a
consolidagcao da imagem da empresa;

e humanizadora: objetiva a criacao de condicdes para
a valorizacdo da participacao e da iniciativa individual,
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considerando o esforco empreendido e estimulando o
desenvolvimento de potencialidades;

e cultural: busca desenvolver uma acao que possibilite integrar
pessoas e instituicdes, tanto da comunidade interna, quanto
da externa, e criar identificacao com sua marca, causa ou
bandeira institucional;

e de lobby: trata essencialmente do esforco para defender
interesses legitimos da organizacao, para sensibilizar e
mobilizar pessoas para uma causa ou acao especifica;

e politica: direciona-se a criacao das condicdes necessarias
para o didlogo com os colaboradores e a sociedade e a
administragcao de conflitos.

Na empresa, essas dimensdes sao integradas e atuam de forma
articulada profissionalmente, de modo a destacar a identidade e as
qualidades intrinsecas da companhia — potencializando seu papel
positivo junto a um publico mais especifico — seus colaboradores
— e mais geral — todo o restante da populacdo a quem ela queira
consolidar suaimagem. Assim, a comunicacdo integrada naempresa
— e seu funcionamento — pode ser entendida como uma forma
de nortear e orientar toda a comunicagao gerada internamente,
utilizando técnicas e meios especificos para estabelecer uma
linguagem unica na utilizacao dos codigos visuais, Nao verbais e escritos.

E, dentro do ambiente institucional, pode-se assim dizer que
a finalidade primordial da comunicacdo € modificar e adaptar a
atitude e o comportamento dos empregados as normas da empresa,
produzindo mudancas de enfoque e de orientacdo. Com isso,
desperta-se a participacdao dos funcionarios, por meio de agdes
racionais e favoraveis, na soma coletiva de esforcos para alcancar as
metas programadas. Nesse sentido, contribui também para a maior
produtividade e qualidade da empresa, cooperando, favorecendo e
reforcando a economia organizacional — e também sua imagem.

ﬂ9 Pesquise mais

No video O que é comunicagcdo empresarial, trecho de uma entrevista
do consultor de comunicacdo de Recursos Humanos, Marcal Siqueira,
sdo definidos O escopo e 0s aspectos essenciais da comunicacao
organizacional e sua importancia para a tomada de decisdes.
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SIQUEIRA, M. O que é comunicagdo empresarial? Disponivel em: <https://
www.youtube.com/watch?v=Qinseiyhgns>. Acesso em: 3 out. 2017.

Quem sdo os atores envolvidos ha comunicagdo empresarial/
institucional

Na comunicacado interna de uma organizacao, os atores ou agentes
da comunicacdo empresarial/institucional sdo os colaboradores da
empresa, pois, em uma companhia, a comunicagao e a troca de
informacdes ocorrem internamente (e diariamente) entre os proprios
funcionarios da companhia e seguem alguns fluxos que determinam
o tom da linguagem e da abordagem na interacdo diaria entre os
diversos atores institucionais.

v=| Exemplificando

Varios profissionais estao envolvidos direta ou indiretamente no processo
de comunicacao empresarial. S3o eles: jornalistas, profissionais de
relacdes publicas (ou RP), marketing e recursos humanos, assessores
de comunicacdo e, principalmente, os gestores e cargos estratégicos
dentro da empresa, com conhecimentos especificos da area ou da
empresa como um todo, essenciais, ao trabalharem em sinergia, para a
boa comunicagao institucional e organizacional.

No caso, dentro do ambiente corporativo, temos o fluxo
descendente — que ocorre das posicdes de cargos mais altos aos
mais baixos, em empresas com forte hierarquia e mais rigidas (e
até autocraticas!) — e fluxo ascendente — de baixo para cima. Ja o
fluxo horizontal € aguele que se verifica entre colaboradores de
uma mesma posicdo, em um mesmo nivel dentro da empresa (um
tipo de comunicacdo empresarial que tende a ser mais dinamico e
leve, sem pressupor a hierarquia dos cargos e portanto, em teoria,
mais informal); o transversal — que se da em todas as direcdes e
permite a participacao de todos os colaboradores, em diferentes
canais institucionais, independentemente do nivel hierarquico, de
forma que todos os colaboradores participem da comunicacao
empresarial, facilitando a aproximacao de pessoas de diferentes
setores — e o circular — 0 mais comum nas empresas, gue Nnao
seque as direcdes tradicionais e que pode favorecer ainda mais a
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dinamica da comunicacdo empresarial N0 ambiente de trabalho,
independentemente também das distincdes hierarquicas presentes
em uma empresa.

Na comunicagdo externa, em um fluxo de dentro para fora,
a relacao da corporacao se da com sindicatos, fornecedores,
clientes, imprensa, comunidade, clientes, escolas, organizacdes
Nnao governamentais, além de outras instituicdes, privadas ou
governamentais — por e-mail, carta, videoconferéncia, etc. Busca-se
também uma neutralidade na forma e no tom do que é dito. Para
cada um desses publicos, os atores e profissionais responsaveis pela
comunicagao corporativa devem ter a clareza, a impessoalidade
objetiva e a eficiéncia da mensagem a ser enunciada a seus
interlocutores, adequando-a a cada uma das situacdes e aos
contextos especificos, de acordo com os valores da corporacao,
pois € a imagem da empresa que esta sendo levada para o publico
externo, seja no momento de estabelecer relagdes institucionais,
ao se firmar parcerias mais duradouras ou momentaneas, seja
no momento de fornecer mercadorias ou servicos — de qualquer
natureza, intermitentemente ou de forma continua —, de acordo
com as necessidades dos publicos e dos targets a quem se destina
a comunicagao.

S&o, assim, inumeras as interacdes comunicacionais e informativas
Nno ambito empresarial, dentro de suas possibilidades, pois uma
empresa como geradora de significados se comunica com clientes,
com seus colaboradores (e estes entre si), com o governo e com
a sociedade como um todo - o tempo todo. Com 0s avancos
da tecnologia da informacdo, para cada um desses publicos ou
interlocutores, ela tem diferentes coisas a dizer, de diferentes formas,
em multiplos canais, de forma a cumprir um ou mais objetivos, mas
nao pode — e ndo deve — cair em contradicao. Em sua comunicacgao,
ela precisa ser coerente — principalmente — até na propaganda e nas
formas de se apresentar ao publico e ao mercado. E a propaganda,
como parte da comunicacdo empresarial/institucional, esta presente
Nna Maioria das empresas e ndo pode transmitir valores diferentes dos
que a organizacgao afirma possuir, sob O risco de gerar ruidos e barreiras.
Deve estar em sintonia com 0s propositos da empresa e de seus
colaboradores, como parte de sua comunicacao externa. Em suma,
sem comunicacao eficiente — em sinergia com seus fluxos internos e
externos —, uma empresa ndo existiria, pois ndo “significaria”.
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Sem medo de errar

Para responder ao desafio proposto a Carlos, tal como exposto
Nno inicio da secao, o de ajudar na comunicagao do anuncio da
compra de uma grande empresa pela companhia onde trabalha
por meio dos canais tradicionais institucionais, de forma a informar
convincentemente o publico interno da corporacdo, precisamaos
finalizar o produto esperado, um miniprojeto para implantacao de
comunicagao institucional dessa empresa relacionada ao agronegocio.

Para tanto, o miniprojeto devera responder aos seguintes itens.
e Como se dara sua finalizagcao e implantagdo?

e Como, onde e por que deve ser feita essa comunicacao, ja
tendo em vista o projeto elaborado?

o Como se dard a execucao dessa atividade?

 Dado o impacto do anuncio, que aspectos mais profundos da
comunicacao corporativa Carlos devera levar prioritariamente
em consideracao?

e« E, mais importante, como a linguagem deve ser adequada
a cada um desses canais? Quais sdo eles? A quem ele deve
se preocupar em informar primeiro? Quais sao 0s atores
envolvidos na comunicacao institucional?

Assim, resgate também a producao elaborada em cada uma das
secOes anteriores para estruturar e finalizar o miniprojeto, tal como foi
exposto acima.

A novidade a ser anunciada por Carlos nos canais informativos
e tradicionais da empresa tambeém o auxiliaréd na elaboragdo de seu
miniprojeto institucional, que ampliara os canais de comunicagao
existentes, estando mais sintonizado com as novas tecnologias
integradas ao mercado global, a fim de que a noticia seja dada
com O maior impacto e abrangéncia possivel. Para isso, o essencial
€ expressar—-se com clareza, de modo adequado e elegante,
juntando essa parte do projeto ao boletim do anuncio elaborado
na secao anterior e apresenta-lo com profissionalismo, por meio de
enunciados gue produzam entendimento, levando-se em conta os
atores responsaveis pela comunicacao institucional, sabendo redigir
documentos claros e objetivos para a implantacao do novo projeto
de comunicagao institucional.
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Avancando na pratica

A importancia de projetos socioambientais para a imagem
empresarial

Descricdo da situacao-problema
Leia a noticia abaixo:

ICE e BID vdo investir RS 9,3 mi em negécios de impacto
socioambiental

O ICE (Instituto de Cidadania Empresarial) e o BID (Banco
Interamericano de Desenvolvimento) escolheram sete negocios de
impacto socioambiental no Brasil para investir RS 9,3 milhdes nos
proximos trés anos.

A parceria na Chamada ICE-BID 2017 tem como objetivo fortalecer
0 ambiente de negdcios de impacto social no pais e ja deu o aporte
financeiro de RS 200 mil para cada uma das iniciativas selecionadas.

Dentre elas, trés fazem parte da Rede Folha de Empreendedores:
a Vivenda, o Ta.na.Hora e o 4You?2 Ensino de Idiomas.

AVivenda faz reformas habitacionais de baixa complexidade e sem
burocracia para a populacdo de baixa renda e o Ta.na.Hora facilita o
acesso a informacdes de saude e orienta pacientes por meio da sua
plataforma digital.

Ja o 4You2 € uma rede de escolas de idiomas com professores
estrangeiros, inclusive refugiados, voltada para os publicos das classes
C,Dek

Os outros projetos sdo a Guten Educacao e Tecnologia, uma
plataforma que desenvolve e avalia as habilidades de leitura de
estudantes e a MGov Brasil, que oferece produtos de comunicagcao
para organizacdes sociais.

Aléem do Recicleiros, dedicado a implantacdo de sistemas de
gestdo de residuos e do Beone Tech, startup que oferece solucao
acessivel para tratamento de pés de pessoas com diabetes, maior
causa de amputacdes do mundo.

Fonte: FOLHA DE SAO PAULO. ICE e BID véo investir R$ 9,3 mi em negdcios e impacto socioambiental. Disponivel
em: <http://wwwl.folha.uol.com.br/empreendedorsocial/2017/09/1917804-ice-e-bid-vao-investir-r-93-mi-em-
negocios-de-impacto-socioambiental.shtml> Acesso em: 20 set. 2017
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De acordo com a noticia, vemos como investir em projetos
sociais e ambientais — moradia, saneamento, educagao e saude
sao geradores de acdes multiplicadoras com impacto no médio e
no longo prazo da sociedade — em geral, positivos. Reflita como
acdes assim — cada vez mais comuns na relacdo entre as empresas,
instituicbes e a sociedade — podem impactar na comunicacao
empresarial/institucional, tanto para o publico interno, como externo.
Como, também, ao aderir a esses tipos de parcerias as instituicdes
responsaveis por esses projetos trabalham a comunicacdo de
modo a atingir o grande publico? E como isso influencia a imagem
institucional a partir dos exemplos citados?

Resolucao da situagcdo-problema

A noticia mostra como a parceria entre instituicbes como o
Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID) e o Instituto de
Cidadania Empresarial (ICE), ao dar apoio a iniciativas locais voltadas a
reciclagem, a educacao e ao saneamento, entre outros, com suporte
da tecnologia e da informacdao em rede, pode ser capaz de gerar
acdes multiplicadores que beneficiam a sociedade, principalmente
setores mais carentes. Isso influencia positivamente na imagem
institucional das organizacdes envolvidas, gera empregos nas startups
apoiadas e precisa ser trabalhado, em termos de comunicacdo, de
forma a gerar um impacto duradouro aos seus receptores, por meio
de ampla divulgagao — e nos canais e midias conhecidas e adequados,
beneficiando assim o escopo institucional de todos os envolvidos,
gracas assim a um bom trabalho de comunicacao.

Faca valer a pena

1. Leia o seguinte trecho:

Barreiras sao os problemas que interferem na comunicacgao, dificultando-a.
Sao “ruidos” que prejudicam a eficacia comunicativa.

Fonte: adaptado de KUNSCH, M. M. K. Planejamento de relagdes publicas na comunicagdo integrada. 4. ed.
S&o Paulo: Summus, 2003. p. 74

De acordo com o texto, no ambiente corporativo, as barreiras de
comunicagao:
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a) Sdo obstaculos que auxiliam no entendimento da mensagem.

b) Dificultam o entendimento da mensagem, ao gerar ruidos.

c) Sdo filtradas pelos ruidos para que haja o entendimento adequado da
mensagem.

d) Criam consensos na comunicagdo, como elemento para o entendimento
da mensagem.

e) Sdo canais que estabelecem contatos entre o publico interno e externo
nas empresas.

2. Leia o trecho a seguir:

" Na maior parte das atividades humanas em que a
interdependéncia é regra, a responsabilizacdo perante

outrem constitui uma caracteristica permanente da
atividade organizacional, em geral, e da tomada de decisdo
em particular, compelindo os individuos a agirem de acordo
com as normas e expectativas prevalentes e a anteciparem
justificagdes para comportamentos desviantes.

Fonte: SIMOES, Eduardo. Negociagdo nas organizagées: contextos sociais e processos psicoldgicos. Lisboa:
Editora RH, 2008. p. 185

Conforme o autor assinala, as relagSes sociais na organizagdo e suas
interpendéncias sdo importantes, pois, na comunicacdo institucional:

a) Estabelecem sinergia, mesmo em diferentes canais de comunicacédo,
auxiliando na tomada de decisdes.

b) Geram conhecimento sobre o processo comunicativo de modo
generalista, dificultando os contextos interacionais.

c) Agilizam o fluxo privativo de informagcdes dentro de uma empresa e
afetam sua credibilidade junto ao publico externo.

d) Permitem um fluxo comunicativo dinamico, seja ele ascendente ou
descendente, ainda que de modo unidirecional.

e) Determinam um fluxo circular de comunicacdo, que se volta para si
mesmo, permitindo a tomada consciente de decisdes.

2. Leia o trecho de texto a seguir:

" A comunicacdo empresarial, ao absorver as relagdes
publicas como area estratégica, ndo apenas se beneficia
da experiéncia acumulada em décadas de trabalho, mas

66 U1 - Uso da lingua e comunicagéo corporativa



encontra nessa tradicdo elementos histéricos que lhe
indicam o caminho a trilhar em busca da transparéncia e
legitimidade de suas funcdes. E claro que esse processo ndo
esta isento de contradi¢cdes, da assimilagdo de um certo
discurso “chapa-branca”, cristalizado pelas organizagdes,
mas o fato disso ocorrer em uma sociedade democratica
pode provocar a reagao dos publicos, o que ndo so é salutar,
mas decisivo para o aperfeicoamento organizacional.

Fonte: MELO, L.R. Dias de. Comunicagdo empresarial. Curitiba: IESDE, 2012. p. 13

No trecho, a comunicacao de uma organizacdo, ao estar vinculada
estrategicamente as relacdes publicas, beneficia-se dessa associacdo, pois:

a) As relagdes publicas atuam como uma interface normativa no
relacionamento entre os colaboradores internos e externos.

b) Definem de modo autdbnomo a cultura organizacional, a partir de
elementos como o relacionamento com o publico externo e interno.

c) Integradas, trilnam um caminho de transparéncia dentro da empresa,
legitimando suas funcgdes institucionais.

d) As relagdes publicas sdo um espelho da cultura organizacional, refletindo
e ampliando seus valores junto a comunicac¢do institucional.

e) Faz do discurso chapa branca uma regra no ambiente corporativo, ao
assumir funcdes integradas a varios departamentos.
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Unidade 2

Comunicacao corporativa:
tipos, meios e técnicas

Convite ao estudo

Na era das redes e da informacdo, sabe-se que o ambiente
organizacional ndo se limita mais aos intramuros corporativos.
Sua extensao vai aléem de seu microambiente, estendendo-se
cada vez mais longe de seu centro operacional. A comunicacao
organizacional, hoje um centro nervoso e estratégico na
empresa, exige cada vez mais rapidez e exatidao ao irradiar suas
informacdes para um publico cada vez mais amplo e diversificado
— dentro e fora da organizacdo —, nao havendo espac¢o para
uma comunicacao lenta, ambigua e precaria, seja publica ou
privada, para o qual inumeros interesses se convergem em um
mercado global extremamente competitivo. Ainda assim, se
Nno atual cenario informatizado e normativo das organizacoes
recorremos, principalmente, ao e-mail para comunicacao rapida
de nossas ideias, gerando uma recepcao quase instantanea das
respostas solicitadas, géneros mais tradicionais ainda coexistem,
como O curriculo, as cartas comerciais, 0s memorandos as
circulares, essenciais para a padronizacao da comunicacao
interna e da normatizacao linguistica das praticas institucionais,
aléem da pratica da escrita de acordo com a norma culta. Alem
disso, dependendo do que se deseja comunicar externamente
e com maior abrangéncia, podemos utilizar ainda o jornal, o
radio, a televisdo, o cinema, a internet ou qualguer outro tipo de
“veiculo” para divulgacao externa, em uma linguagem informativa
publicitaria e/ou cuidadosamente elaborada.

A proposta desta unidade € entender as principais
caracteristicas e ferramentas de comunicacao dentro do
contexto interno da empresa, ou seja, abordar conceitos de
marketing organizacional, na relacdo empresa-funcionario e em
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relacdo ao publico externo, pela comunicacao externa e interna,
além da propaganda e das politicas informais de comunicagao
que ocorrem nas empresas.

Trataremos desses aspectos e das caracteristicas por meio do
seguinte contexto de aprendizagem: Carlos, que teve sua atuacao
reconhecida pelos gestores pelo que apresentou em seu projeto
de comunicagao institucional, recebeu uma nova incumbéncia.
Ha algum tempo, alguns procedimentos cotidianos tém sido
impactados pelo descuido nas comunicacdes trocadas pelos
colaboradores entre si e com o0s seus clientes. Frequentemente,
alguns processos apresentam atraso por falta de clareza nas
mensagens e nos documentos oficiais, ou ainda pela necessidade
de adequagao desses documentos a um padrdo comum,
para futura gestéao e documentacao das interacdes realizadas.
Tomada como um valor a ser desenvolvido e preservado, a
maneira de se dirigir ao publico-alvo, seja na comunicacao
interna ou externa, é tida como fundamental para a aproximacao
entre os clientes, os fornecedores e a empresa. Assim, Carlos
recebeu um projeto interessante: devera elaborar um tutorial
de orientacdes a elaboracdo de correspondéncias e oficios,
dirigido aos colaboradores. Nesse documento, devera ser tratada
a importancia da comunicagcao na empresa, além dos géneros
textuais mais usados No ambiente corporativo, com destaque
para © memorando, a carta-oficio e o e-mail. Para isso, ilustrara
esses exemplos situando-os No universo corporativo atual de
multiplas exigéncias € mudangas continuas, principalmente com
0 advento da era digital, que acelerou (ou complicou ainda mais)
OS Processos.

Ao final desta unidade, vocé, assim como Carlos, deverd
ser capaz de aplicar técnicas de comunicacao adequadas aos
diferentes géneros das mensagens institucionais, tendo em vista
determinado publico-alvo, bem como desenvolver uma visao
critica dos limites, dos efeitos e do poder da comunicacdo nas
organizacoes e de suas ferramentas. Vamos comecar?
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Secao 2.1

Os tipos de comunicacdao no meio corporativo

Dialogo aberto

Nos sabemos como o mundo muda rapidamente por conta das
inovacdes tecnoldgicas, principalmente no tocante ao gerenciamento
de informacdes. Uma empresa, se quiser se destacar neste mundo
globalizado e interligado por processos de comunicacdes cada
vez mais ageis e competitivos, precisa também se adaptar a essa
realidade mutavel constantemente, principalmente no que tange a
comunicacgao interna, um problema frequente nas corporacdes em
plena era da informagao.

Em uma empresa, pode-se afirmar que a comunicacdo interna € o
inicio do processo de comunicagao institucional: se ela ndo for clara
aqui, dificilmente os resultados la na frente serdo ou estarao alinhados
com o plano estratégico e institucional; consequentemente, na
parte externa, podera sofrer um verdadeiro abalo em relacdo a sua
imagem institucional, por isso sua importancia e a necessidade de
modifica-la e mensura-la em tempo real e constante, adequando-a
as mudangas da realidade de forma a monitorar uma atividade, cujo
comportamento pode ser medido e padronizado, ndo fugindo ao
contexto anteriormente determinado e que mantenha a identidade
da corporacao.

AqQui, nesta secdo, COmMo primeiro passo para consolidar o tutorial
de orientacdes de comunicacao interna e externa da empresa em
que atua, Carlos vai se deparar, inicialmente, com as diferencas entre
comunicagao externa e interna no ambiente corporativo, por meio do
contato com os demais colaboradores, assessorando a comunicacao
corporativa. Sabera tambem de seus interlocutores, bem como de
comunicacao e politicas informais dentro da empresa, além de ter
uma visao mais abrangente dos profissionais da drea de comunicacao,
publicidade e propaganda que atuam na area corporativa. Assim, cComo
primeiro passo, ele devera desenvolver orientacdes para a redagao
adequada de memorandos, como modelo de comunicagao interna,
e também demonstrar alguns exemplos de boas praticas institucionais.
Vamos em frente?

;&0 corporativa: tipos, meios e técnicas 73



Nao pode faltar

Comunicagdo interna

De maneira geral, a comunicacdo interna de uma organizagao
pode ser definida como a troca de informagdes entre a diretoria de
uma empresa, 0s gestores e seus colaboradores e como o dialogo
estabelecido entre esses colaboradores e seus pares. De acordo com
Kunsch (2003, p. 154):

" A comunicacdo interna [...] seria um setor planejado, com

objetivos bem definidos, para viabilizar toda a interacao

possivel entre a organizagao e seus empregados, usando

ferramentas da comunicagdo institucional e até da

comunicacdo mercadoldgica. [...] Portanto, a comunicagdo

interna ocorre paralelamente com a circulacdo normal da

comunicacao que perpassa todos os setores da organizagao,

permitindo seu pleno funcionamento. [Trata-se ainda

de] uma ferramenta estratégica para compatibilizagdo

dos interesses dos empregados e da empresa, através

do estimulo ao didlogo, a troca de informagdes e de
experiéncias e a participagao de todos os niveis.

c@ Reflita

Devido as mudangas no processo de gestao contemporanea, a autoridade
baseada exclusivamente na hierarquia e na conduta autoritaria de um lider
passa a ser cada vez mais restrita e alvo de inUmeros questionamentos por
afetar a produtividade e obrigar o individuo a trabalhar sobre um sistema de
coercao — que o deixa, entre outras coisas, aflito. O que dizer, por exemplo,
das inumeras horas gastas mensalmente em longas reunides que, muitas
vezes, sO contribuem para afetar a produtividade e nem sempre trazem
resultados satisfatorios? Assim, por que nao informar o que sera dito na
reunido por meio de canais internos dentro da empresa, democratizando
a informacdo e facilitando a dinamica dos colaboradores?

A comunicagao interna adquire, assim, uma importancia
fundamental e estratégica para que as informacdes cheguem aos seus
colaboradores, em uma dinamica de fluxos ascendentes e descentes —
horizontais, verticais, circulares, entre outros —, em um encadeamento
incessante, a depender do tamanho da organizacao.




Anteriormente, as chefias de corporacdes autoritarias, como
senhores soberanos, exerciam monocraticamente a fun¢ao de guardias
exclusivas de toda e qualquer informacao e saber relativos a companhia,
atrelando seu poder ao controle dessa informacao, disponibilizada
somente quando achava necessario. Hoje, entre as novas competéncias
requeridas das liderancas, destaca-se a capacidade de lidar com visdes
e habilidades diferenciadas das equipes, mais flexiveis, estimulando o
compartilhamento de ideias, informacdes e solucdes, por diferentes
canais que servem aos interesses da comunicagao interna, como a
intranet ou os boletins informativos — que hoje sao substituidos por sua
versao eletrénica — mais adequada aoc Nosso contexto de agilidade da
informacao e economia de recursos, Como o papel impresso.

Com isso, algumas exigéncias se colocam a comunicacao interna,
sendo fundamental que, de um lado, as organizacdes entendam e
abordem os funcionarios, como também produtores de mensagens
— Nao so receptores passivos — e, por outro, considerem as demandas
desses funcionarios por informacdes — e seus feedbacks, que
podem impactar de modo direto seu trabalho, sua comunicacao e
sua qualidade de vida na organizacdo. Além disso, € necessaria uma
normatizacdo das mensagens, para que atendam aos interesses da
corporagao e comuniguem objetivamente a mensagem, de acordo
com o registro formal da lingua.

Mais do que facilitar o processo interno de circulagdo de informacdes
entre departamentos e chefias de uma empresa, a comunicacao
interna serve, principalmente, como um instrumento humanizador das
relacdes interpessoais na empresa. Ela pode tornar os colaboradores
mais conscientes de seu papel social e institucional, distinguindo o
nivel de conhecimento deles sobre determinado assunto de interesse,
além de integra-los melhor ao ambiente de trabalho, dando voz a eles
e ajudando-os a alcancar os objetivos da empresa.

v=| Exemplificando

A comunicagado interna, uma das areas com interface direta com toda
a organizacao, favorece o alinhamento organizacional, inclusive sobre
os atributos da marca e das metas corporativas direcionadas ao publico
externo. Entre os exemplos de comunicagao interna, podemos citar:
memorandos, circulares, cartazes, revistas, jornais internos, murais,
pareceres, relatorios, cartas etc.
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Considerada a base de qualquer processo administrativo, a
comunicagao interna, quando trabalhada de forma planejada e de
acordo com a normatizacao adequada, contribui para a obtencao de
varios resultados positivos na organizacao, entre os quais se destacam,
segundo Tavares (2010): a minimizacdo de ruidos; a criagcao de um
clima positivo entre todos da empresa; efetividade nos processos
gerenciais, proatividade da area do RH; adequada descentralizacéo
das decisdes nas diversas areas; abastecimento do publico interno
guanto as informac¢des da atuacdo da organizacao no mercado;
conquista de credibilidade institucional por meio de transparéncia
NOS pProcessos internos.

Segundo Araujo, Simansk e Quevedo:

" A comunicagdo interna é a informacdo recebida, que é
processada e transmitida de um individuo a outro; uma
atitude baseada em valores e convicgdes internas, que
algumas empresas estdao trabalhando na atualidade, por
meio do endomarketing, que é a divulgacdo das ag¢des
em beneficios de funcionarios e da empresa. (ARAUJO;

SIMANSK; QUEVEDO, 2012, p. 51)

‘tz” Assimile

A palavra endomarketing é a juncdo de "endo” (do grego éndon — que
significa para dentro, posicdo interna ou acdo no interior) com a palavra
marketing, que diz respeito ac mercado e as a¢gdes de divulgacao. Entao,
endomarketing sdo agdes de marketing realizadas para o publico interno
das empresas, a fim de oferecer produtos e servicos de exceléncia ao
mercado, por meio de funcionarios envolvidos na missdo da empresa e
comprometidos em atender a demanda, ofertando o que ha de melhor
para o cliente final. Para isso, cabe a empresa proporcionar aos seus
colaboradores condi¢cdes para satisfazerem suas proprias necessidades,
pois sO assim estarao aptos a oferecer algo de qualidade para o cliente
externo (COBRA, 2001).

A comunicacdo dentro da empresa independe da escala
hierarquica; ela deve existir e ser plenamente democratica, coexistindo
em todos 0os niveis organizacionais, pois a construcdo de uma
comunicacao interna eficaz permite a interacdo e a integracao de
todo o universo corporativo, informando os funcionarios sobre os




valores da empresa e sobre 0 ambiente de trabalho, valorizando a
participagdo de todos os colaboradores no andamento dos negocios,
além de facilitar o relacionamento interpessoal e a transmissao de
uma boa imagem corporativa para o publico externo a cargo de seus
funcionarios. Sua pratica cotidiana e eficiente facilita na constituicao
dessa imagem positiva passada pela empresa, que assim € propagada
pelos colaboradores fora do expediente de trabalho, tornando-os
importantes aliados da instituicao.

No que se refere a linguagem, vale reiterar, conforme dito nas se¢des
anteriores, que a comunicagao interna veiculada em uma organizacao
deve apresentar caracteristicas fundamentais: trata-se da clareza e da
eficacia da mensagem, aléem da importancia do uso da norma culta.
Seu objetivo, como meio de comunicacao especifico das empresas, €
transmitir uma informacao clara e persuadir o receptor. O destinatario
precisa compreender a mensagem de forma precisa e dar a ela uma
resposta favoravel, de forma a ser receptivo e, assim, entregar o feedback.

Comunicacgao externa

Nos ultimos anos, ha uma maior preocupacao das empresas em
praticar acdes objetivando a valorizacdo de sua imagem corporativa
e institucional junto aos seus diversos publicos, mesmo em uma
empresa pequena ou media. Uma das formas usadas pelas companhias
para promover essas iniciativas € a divulgacdo por meio de veiculos
de comunicacdo que se dirigem ao grande publico externo. Essas
acdes de comunicacdo mercadologica, se planejadas e executadas
corretamente, estimulam consciéncia, interesse e a demanda do
mercado para saber mais da empresa que anuncia sua imagem. E as
empresas, por sua vez, precisam capturar as respostas criadas por tais
estimulos — por meio de pesquisas e feedbacks —, a fim de garantir seu
iNnvestimento para manter sua imagem institucional.

Como o nome diz, comunicacado externa € toda comunicacao ou
acao empresarial dedicada a se comunicar com o publico de fora da
empresa, utilizando-se dos canais apropriados a sua comunicagao.
Trata-se de algo mais que a publicidade e propaganda pura e
simplesmente. A comunicagcao externa, mais precisamente com a
midia — realizada pelo marketing e pela assessoria de imprensa —, €
uma ferramenta poderosa, sobretudo quando se trata do reforco da
imagem institucional junto a um publico bem mais amplo. Por isso,
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a comunicagcao e as relacdes publicas da empresa com a midia
exterior s80 uma das areas estratégicas dentro de uma organizacdo
e que requer um planejamento cuidadoso e adequado, pois quando
O assunto € imprensa, internet ou meios de comunicacao, qualquer
deslize pode custar caro a imagem institucional, especialmente na era
da internet.

Assim, por exemplo, em um plano de assessoria de imprensa, uma
das etapas que deve preceder, necessariamente, ao envio de uma nota
de imprensa € a definicdo da estratégia de comunicagao adotada e
o tipo de mensagem que deve ser transmitido ao publico externo. A
comunicacao externa deve atentar, principalmente, ao publico-alvo
(e em seu perfil) da organizacao, focando nos interesses da empresa,
bem como nas oportunidades que podem surgir do contato com
veiculos de comunicacao — impressos, midiaticos, digitais etc. Desse
modo, um plano de comunicacao bem feito e detalhado estabelece
principios para a escolha e a conduta do representante publico de
uma organizacao. A comunicacao institucional veiculada ao publico
externo procura, assim, compartilhar com o publico externo varias de
suas propriedades intangiveis, como historico, visdo, missao e valores.

@ Reflita

A assessoria de imprensa nas empresas antes ficava restrita a jornalistas
— com raras excegdes. Com o fim da obrigatoriedade da exigéncia do
diploma de jornalismo para exercé-la, em tese, qualquer profissional de
qualquer area poderia fazé-lo. Sendo assim, de que forma o profissional
formado em Letras poderia auxiliar na assessoria de comunicacao
institucional e no contato com o publico externo? Quais caminhos ele
deveria sequir? E quais sdo os canais disponiveis para isso?

Para comunicar-se com o publico externo, uma empresa precisa,
em diversos niveis e areas, entender o conceito de stakeholders, que
nada mais sdo que 0s publicos estrategicos que possuem interesses
coincidentes com os da organizag¢ao. Existem diversos outros canais
de comunicagcao com o publico externo que as empresas podem e
devem utilizar para estabelecer relacionamentos com os stakeholders,
por exemplo: o radio, as redes sociais virtuais, a mala-direta, 0 e-mail
marketing, o telemarketing, o WhatsApp, os catalogos de produtos, os
terminais de compra e a televisao interativa, entre outros. Esses canais




viabilizam a comunicacdo em dois sentidos e, por isso, tambeém sdo
chamados de comunicagao interativa. A empresa fala, o consumidor
responde, e vice-versa. O feedback ¢ dado de maneira quase imediata,
possibilitando solucdes mais eficazes e evitando-se ruidos com o
maximo de informacdes e canais de comunicacao externa.

Atualmente, a internet € um dos principais veiculos de comunicacao
externa e interna em uma organizacdo. De acordo com Cukierman e
Carvalho ([s.d.]), a internet surgiu na época da Guerra Fria, nos anos de
1960, com objetivos militares, e s& em 1990, com o desenvolvimento
da World Wide Web, a rede adquiriu cores, imagens, sons e videos e,
desde entdo, nao parou de crescer, receber investimentos, facilitando a
comunicagao, 0s contatos e os relacionamentos. Para os consumidores
e para as empresas, a internet ja se transformou em uma aliada,
ajudando-os a descobrir informacdes sobre as empresas e tambem
sendo um canal importante para que eles possam demonstrar seus
gostos e interesses. Portanto, ela possibilitou o surgimento de novos
canais de comunicacao e inCorporou outros veiculos de comunicacao,
como a televisao, o radio 0s jornais impressos, tornando-se © ambiente
principal de troca de informacdes entre empresa e stakeholders.

Comunicagao e politicas informais

Quando falamos de uma organizacdo, estudamos e convivemos
sobre regras, normas e condutas inerentes a instituicdo empresarial,
além de fazermos parte de sua politica como um todo. Mesmao assim,
dentro da organizacao formal, a empresa, formam-se também grupos
informais de colegas de trabalho, que criam regras nao escritas para
uma convivéncia em harmonia, paralelas a da organizagao, pois 0s
colaboradores levam para dentro da empresa todos 0s seus interesses
pessoais na vida, como religido, politica, vida familliar, entre outros.
Seus comportamentos como individuos ou pertencentes a um grupo
podem ajudar ou atrapalhar os objetivos da empresa.

Quando as informacdes e as comunicacdes sao transmitidas de
forma espontanea, chamamaos a comunicagao de informal, ac passo
que, guando sao feitas em uma reunido ou uma decisdo tomada em
conselho, registrada em ata, essa comunicacao € chamada de formal.
Grupos informais, assim como as politicas informais, se formam
naturalmente dentro de uma empresa. Surgem por meio de acdes
cotidianas e como resultado dos contatos reciprocos, nas inumeraveis
e frequentes interacdes sociais do dia a dia. A organizagao informal
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caracteriza-se nos usos e costumes, nas tradicoes, ideias, comunicacao
€ normas sociais que fazem parte de modo nao escrito da cultura
organizacional. Ela se traduz por meio de atitudes e disposicdes
baseadas mais na opinidao, na subjetividade e no sentimento dos
colaboradores. Sua formacao € resultado da necessidade de “associar-
se” e de satisfazer interesses comuns ou de se comunicar sempre. Nao
se modificam rapidamente, nao possuem hierarquias definidas e nem
obedecem a logica. Portanto, a estrutura informal € a rede de relacdes
interpessoais que ha dentro da estrutura formal, mas geralmente nao
€ idéntica a ela.

A autoridade e a responsabilidade dentro desses grupos sao tambéem
distribuidas de maneira informal, dependendo das crencas € normas
sociais dos individuos que a compde, podendo haver também uma
lideranca ndo formal. Da mesma forma se da a comunicacao informal
nas organizacdes, como a ‘radio pedo”’, formada pelos colaboradores
dentro de uma organizacao a partir de um comunicado que corre
entre os setores e que ndo ¢ formalizado pela instituicdo, gerando,
assim, a distorcao ou “telefone sem fio” do real sentido do comunicado
ou de qualguer outro assunto. No entanto, a ‘radio pedo’, como parte
da cultura organizacional informal, quando bem gerenciada, pode
ser um meio de trazer resultados positivos e mais rapidos para a
empresa, ja que atinge a todos de formas diferentes, de maneira mais
dindmica e menos engessada aos canais formais. Um lider informal dos
colaboradores, por exemplo, pode ser porta-voz dos funcionarios, ao
comunicar e explicar decisGes da diretoria mais diretamente aos seus
colegas, e vice-versa.

Internamente, muitas empresas grandes e tradicionais, € mesmo
agéncias de publicidade, ttm dificuldade de se comunicarinternamente,
e a cada problema criam mais e mais processos, complicando
atividades simples em nome do compliance (obrigatoriedade de se
cumprir as normas e os regulamentos da empresa). Em muitos casos, a
insuficiéncia de informacdes por canais formais € um dos motivos para
a formacao de canais informais de comunicacao nas organizagoes.

Além disso, a nova organizacdo € enxuta (com menos niveis
hierarquicos), descentralizada e flexivel e necessita o tempo todo
de informacdo quase imediata para fornecer produtos e servicos
personalizados para mercados e clientes especificos — e também de
maneiras de transmiti-las pelos sistemas de informacdo, tanto pelos




canais formais quanto informais. O novo gestor se baseia, muitas vezes,
em compromissos informais e redes para estabelecer metas ao inves do
antigo e engessado planejamento formal — que gera muita papelada e
burocracia —, em arranjos flexiveis de equipes e individuos que trabalham
em forcas-tarefas amplamente dependentes do profissionalismo e
conhecimento — além da confianca mutua entre os membros da equipe
de trabalho — para assegurar que as operagdes e a comunicacao advinda
de grupos informais sejam eficazes para a organizagao.

[:[9 Pesquise mais

No video O cometa Halley e as pérolas da comunicacdo, ha um exemplo
divertido da comunicacao formal em desencontro com a comunicacao
informal dentro de uma organizagcao e como ocorre o ruido na transmissao
de um comunicado pela onipresente ‘radio peao’. Como apresenta
descricdo do video do YouTube, o exemplo pode nao ser real, mas € bem
verossimil, diante de situacdes surreais que os colaboradores costumam
passar nas empresas, devido a suas falhas na comunicacgao interna.

AGRA, R. O cometa Halley e as pérolas da comunicacdo. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=Snil_9PW_UE>. Acesso em: 23
out. 2017.

Leia também o artigo de Thais Azzuz sobre o0s aspectos positivos da
comunicacao informal nas empresas e como se estruturam esses
canais informais.

AZZUZ, T. Aspectos positivos da comunicacao informal na organizagao.
Disponivel em: <https://casperlibero.edu.br/wp-content/uploads/2016/09/
Artigo-Ebook_Aspectos-positivos-da-comunica’sC3%A7%C3%A30-
informal-na-organiza’%C3%A7%C3%A30_Thais-Azzuz.pdf>. Acesso em: 14
nov. 2017.

Publicidade e propaganda no meio empresarial

Embora publicidade e propaganda conceitualmente se distingam
(@ primeira nos remete a ideia de publicar, e a segunda, a ideia de
propagar), na pratica, visam ao mesmo resultado, pois € fato que um
anuncio publicitario se destina a promover a venda de um produto
ou de um servico, por meio de propaganda, procurando ‘converter”
seu publico-alvo a consumir determinada marca. Para tanto, requer
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construir, de antemao, na mente do receptor, um conceito ou uma ideia
do produto anunciado. Sendo assim, podemaos concluir que, No que se
refere aos anuncios publicitarios, esses dois conceitos se relacionam e
se confundem, uma vez que tanto a publicidade como a propaganda
resultam em um meio de tornar publico um servico ou produto, seja
despertando no consumidor o desejo pelo produto anunciado, seja
buscando prestigio € boa imagem para o anunciante, no caso das
campanhas institucionais (CECCATO, 2009).

Costa (2008) ressalta que uma campanha publicitaria, para ser eficaz,
deve levar em conta os seguintes elementos:

Objetivos da campanha: o que se pretende posicionar ou incutir
como ideia na mente do consumidor.

Divulgacdo: escolha dos meios de divulgagdo conforme
informacdes coletadas por pesquisas qualitativas, de mercado, a
fim de se definir o conceito da campanha, e quantitativas para se
definir a quem ou a qual publico se dirige a campanha.

Concisao: transmissao do maximo com o minimo, utilizando-
se imagens, cores, tipos e tamanhos de fonte, com o intuito de
impactar ao maximo o publico-alvo.

Busca pelo inusitado: ou pelo efeito imediato que determinada
palavra, frase ou sentenca que busca atingir.

Orcamento (ou budget): para alocacao de recursos e
determinacao do tempo de duracdo da campanha, assim como
de producao e veiculacao.

Recursos Humanos: refere-se a equipe de criacao de uma
agéncia ou da empresa e todo o pessoal e o pessoal ligado ao
atendimento, a midia, a arte etc.

Metodologia: uma metodologia de criacdo se faz necessaria para
coletar informacdes, ordenar e construir ideias, principalmente
Nno caso de grandes campanhas, como o brainstorming
(tempestade de ideias), na qual as pessoas se relinem e deixam a
criatividade fluir de acordo com o briefing, anotando e refinando
as principais.

Em seus aspectos estruturais, segundo Eco (1997), a linguagem
publicitaria opera por meio de dois registros: o visual (ndo verbal) e
o verbal. O registro visual € caracterizado pelo uso da imagem, das
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cores, como a fotografia nos outdoors (ou billboards) publicitarios, cuja
finalidade € reter a atencdo do publico-alvo por um tempo determinado,
ainda que por meros segundos, dando significado a informagao e
mantendo-a presente na memoria do destinatario. Em uma campanha
para o radio, para a TV ou para a internet, 0s recursos de som, cComo a
trilha sonora, sdo tambem utilizados de maneira criativa e inusitada, de
forma a criar efeitos que apelem aos sentimentos do telespectador pela
presenca da comunicagao nao verpal.

Quanto ao registro verbal, cabe a funcao de sustentar a mensagem,
cristalizando uma significacéo entre todas as significagdes possiveis da
imagem, de maneira sintética e rapida. Nesse sentido, o texto publicitario
se caracteriza pelo uso incomum e argumentativo da palavra — muito
proximo ao da funcdo poeética dos textos literarios — empregada
racionalmente e intencionalmente para mudar ou conservar a opiniao
do publico-alvo, interferindo em seu comportamento e modificando
suas atitudes e seu estado psicologico — orientado para © consumo
e para O convencimento da mensagem. Para tanto, a producao
desse tipo de texto € muitas vezes precedida de pesquisas sobre as
caracteristicas do publico-alvo e da elaboracdo de estratégias que
visam atrair sua atencao, despertar seu interesse, criar a convicgao de
que o produto anunciado tem qualidade, fixar a imagem desse produto
em sua memoria e levar a acao de adquiri-lo, a cargo do departamento
de marketing de uma empresa.

Assim, do ponto de vista objetivamente textual, a elaboracdo de
mensagens e textos publicitéarios € uma atividade que visa atrair o
maior numero possivel de consumidores, sendo que as mensagens
veiculadas devem se caracterizar pela simplicidade e pela clareza. Ndo
se prendem, geralmente, a normas linguisticas rigidas ditadas pela
gramatica, mas, ab mesmo tempo, Nao cometem erros grosseiros (a
Nao ser que propositais e de forma a alcangar determinado efeito). Esses
textos caracterizam-se ainda pela utilizacdo de um registro informal
(linguagem coloquial), de textos curtos (na maioria das vezes de um
Unico paragrafo) e pela predominancia de palavras conhecidas, a fim
de estabelecer entre destinador e destinatario um tom de familiaridade
€ a sensacao de intimidade e proximidade com o interlocutor e de
falarem a mesma lingua.

Outras caracteristicas que se destacam na elaboragdo do texto
publicitario sao:
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e Uso desituacdes cOmicas ou dramaticas: palavras que propiciam
uma relacao imediata de empatia entre destinador e destinatario
por meio do riso ou do drama.

» Execucao de narrativa, storytelling ou contacao de historias:
apresentar o produto ou um servico por meio de uma narrativa
impactante e, geralmente, de curta duracao, inspirando-
se diretamente na literatura, na linguagem do cinema, Nos
quadrinhos etc.

e Emprego de estrangeirismos: palavras de origem estrangeira
estimulam a atencao do destinatario para o produto que lhe €
oferecido, imprimindo um carater de sofisticacdo ao texto.

e Utilizagdo de neologismos: palavras e expressdes novas criadas
especificamente para aquele contexto da mensagem, visando
chamar atencdo, causar estranhamento no destinatario e dar
graca e beleza ao anuncio.

e Colocacdo de girias: com o interesse de consequir a atencao do
destinatario, seja pela familiaridade ou pela utilizacado da mesma
linguagem usada por ele.

»  Emprego de frases no modo imperativo ou de palavras de ordem:
possibilita que o anuncio publicitario apresente sua mensagem
COomo soberana, capaz de ditar comandos ao consumidor, de
seduzir, intensificando a carga persuasiva das palavras e o impacto
sobre o receptor. A linguagem publicitaria expressa ordem ("‘Beba
Pepsi’, “Compre Batom”, "Beba Coca-cola”); persuasao ("S6 Omo
lava mais branco’) e até seducao ("Se algum desconhecido lhe

won

oferecer flores, isto € Impulse’, “Com Avango, elas avangam’).

e Criacdo de intertextualidade: recurso recorrente na literatura, no
teatro, No cinema e na televisdo; ele pode ser observado quando
O anuncio publicitério estabelece inter-relacbes ou dialogos
Ccom outros textos e contextos, baseados no conhecimento de
mundo e na vivéncia do receptor.

Um dos grandes desafios do marketing e da propaganda, atualmente,
€ adequar a comunicacao a uma nova realidade: o marketing digital,
mais segmentado e customizado, procurando impactar cada vez mais
o individuo. A comunicacao publicitaria voltada a uma audiéncia passiva,
chamada de midia de massa, cede espaco cada vez mais a uma “logica
das redes” intensificada pelas redes digitais, na qual o consumidor,




integrado a outros individuos, de diferentes partes do mundo, assume
o comando, escolhe quando, onde e como acessar a informacao,
por meio de ferramentas digitais. Passamos, assim, do marketing push,
centrado na transmissdo de mensagens, para © marketing pull, de
acesso, centrado no consumidor (SCHULTZ; BARNES, 2001), em cada
canal disponivel, principalmente na internet, midia que possibilita esse
tipo de interacdo pessoa a pessoa (peer to peer). Essas novas linguagens
e tecnologias digitais tornam o consumidor de fato menos passivo ou
apenas reforcam velhas ideias e esteredtipos sob a nova ‘roupagem”
digital, com o intuito de apenas convencer (ou de gerar likes e page
views), e ndo de levar a uma reflexdo mais profunda sobre a propaganda
e 0s meios digitais?

O papel da publicidade ¢ visto como mola mestre das mudancas
comportamentais e mentalidade dos consumidores e uma ferramenta
essencial na gestao do marketing das empresas. Aléem disso, sua
linguagem especialmente trabalhada de forma a atingir o grande
publico destaca-se para chamar sempre a atencao e reforgar a imagem
institucional da organizacao junto ao publico externo.

Sem medo de errar

No comeco da secao, o desafio de Carlos era entrar em contato com
0s aspectos principais da comunicagao corporativa, a fim de continuar a
estruturacdodacomunicacaointernadaempresae, maisespecificamente,
na elaboracao de oficios como resultado da unidade de aprendizagem,
de acordo com o projeto de normatizagao da comunicagao institucional
que havia recebido. No decorrer de seu trabalho, nesta secdo, ele se
deparou com as diferencas entre comunicacdo externa e interna no
ambiente corporativo, por meio de sua participacdo em uma viagem de
Nnegocios, assessorando a comunicacao corporativa como um todo, o
que lhe possibilitou ter uma visdo mais abrangente dos profissionais da
area de comunicacao, publicidade e propaganda, além das politicas de
comunicacao da empresa e seus aspectos informais. Como resultado
da viagem, pode desenvolver formas de melhorar a normatizacao e a
padronizacdo de documentos oficiais da empresa, como 0 memorando
institucional.

O memorando nada mais € que um tipo de comunicacao
eminentemente interna, utilizada entre setores, departamentos, unidades
etc., com o objetivo de passar informacdes, sugestdes, solicitacoes
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de providéncias, notificacdes etc. para © mesmo nivel hierdrquico ou
superior. Como tal, deve transmitir uma espécie de recado rapido, com
finalidade especifica. Para tanto, deve ser claro, direto, conciso e objetivo.

Em seus aspectos discursivos, pode se referir a questdes
administrativas, como também ser utilizado para expor projetos maiores,
ideias ou diretrizes a serem adotados ou elaborados por um determinado
setor da empresa. Sua agilidade e concisdo permite que os despachos
sejam feitos no proprio documento.

Os elementos em um memorando sao:

e Timbre da instituicao.

e Numero do memorando.

* Remetente.

e Destinatario (mencionado pelo cargo que ocupa).
e Indicacao do assunto.

» Localedata.

o Corpo da mensagem (o proprio texto).

e Despedida.

e Assinatura e cargo.

OBS.: Vocé pode pesquisar modelos de memorandos em diversas
fontes da internet. Ha imagens em que podera identificar os elementos
mencionados.

Lembre-se de que o conteudo do memorando deve ser redigido em
folha de oficio, de acordo com a norma culta, por ser uma comunicagao
formal, em linguagem adequada e objetiva, de forma a agilizar as
respostas e solicitacdes. Simples, ndo €? E de grande ajuda, a fim de
padronizar acomunicacao interna, evitando ruidos e ambiguidades, alem
do registro da informacao (e sua formalizacdo) que circula na empresa.
A elaboracao do memorando, bem como o modo de estrutura-lo
corretamente, € uma das partes do projeto ao final da unidade. Uma vez
gue 0 memorando representa um modelo menos burocratico e formal
do que as outras opcdes de oficio, ele deve ser escrito de acordo com
uma linguagem breve, direta e precisa. Caso a comunicacao seja feita
para uma autoridade, ela deve seguir o modelo de uma carta ou oficio e
todos os itens descritos anteriormente devem estar incluidos.




Faca valer a pena

1. Leia o texto a sequir:

[...] Esses grupos informais definem suas regras de ,,
comportamento, suas formas de recompensas ou sangdes

sociais, seus objetivos, sua escala de valores sociais, suas
crengas e expectativas, que cada participante vai assimilando
e integrando em suas atitudes e comportamento.

Fonte: CHIAVENATO, I. Introducgdo a teoria da administracdo: uma visdo
abrangente da moderna administracdo das organiza¢des. 7. ed. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2003. p. 105.

Na comunicagdo organizacional, as informacdes de uma instituicao
corporativa devem ser consideradas pelo gestor de comunicagao caso sejam
veiculadas também em seus canais informais de comunicacao interna, pois:
a) Qualquer informagdo que surja em carater informal ndo é tida como
relevante para a empresa, ficando a cargo do gestor a verificagdo de sua
utilidade.

b) As politicas informais transcendem as formalidades da corporacdo,
fazendo com que se considere o que é comunicado informalmente na
organizagao.

c) Politicas e comunicagdes informais precisam ser filtradas pelos canais
formais especificos, em um fluxo ascendente em direcao ao gestor da
organizagao.

d) A informalidade predomina na organizagdo, sobrepondo-se aos registros
formais dos canais informacao, considerados pelos gestores e excluindo-se
os demais colaboradores.

e) O foco na oralidade no ambiente corporativo considera a gestdao das
informagdes e da comunicagdo em seus aspectos informais, de acordo com
os seus colaboradores.

2. Leia o sequinte trecho:

Ndo, uma empresa nao precisa estar em todas as redes ,,
sociais criando perfis oficiais em sites e aplicativos como

LinkedIn, Snapchat, Twitter ou Facebook. Suas estratégias

em midias sociais dependerao do seu ramo de atuacgdo, do
publico-alvo de suas marcas e servicos e da adequagao de }
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acordo com a sua missdo e valores corporativos. Porém,
em um cenario no qual seus clientes e consumidores em
potencial participam ativamente da grande conversa de
mesa de bar das redes sociais, compartilhando criticas,
sugestoes e elogios referentes aos produtos e as marcas
que consomem, € cada vez mais importante aproveitar
todo esse manancial de informagdes, especialmente nestes
tempos de big data.

Fonte: INAGAKI, A. Como uma publicagdo pessoal no Facebook sacudiu a industria de alimentos do Canada
e que licdes tirar dessa histéria. Disponivel em: <https://www20.opovo.com.br/app/especiais/uniopovo/
maisuniopovo/2016/03/30/not_mais_Uniopovo,3595823/como-uma-publicacao-pessoal-no-facebook-
sacudiu-a-industria-de-aliment.shtml>. Acesso em: 20 out. 2017

De acordo com o texto, uma empresa que se preocupa com O
monitoramento de sua marca nas redes sociais adquire uma importancia
maior em seu relacionamento com o publico, pois:

a) Reforca a sua imagem junto ao publico interno da empresa, por meio do
endomarketing.

b) Desenvolve estratégias de convencimento a partir de canais de informagéo
e comunicacdo de massa.

c) Reforga sua imagem institucional junto a um publico amplo e qualificado,
pela comunicacao externa.

d) Melhora sua imagem nos registros da intranet e das redes sociais,
divulgando os atributos positivos de suas marcas online.

e) Reposiciona a comunicacao interna da empresa, ao mesmo tempo que
dispde de meios informacionais de fazé-lo.

3. Leia o trecho a seguir:

" Trata-se de se estabelecer um processo de comunicagdo
com os stakeholders, para que se compreenda seus
anseios, para que se desenvolva solucdes e se entregue
valor aos clientes, o que gerara satisfagcdo para eles e
retorno financeiro para a empresa, além de contribuir para

o desenvolvimento social.

Fonte: COSTA, B. R. L. Fundamentos de marketing. Curitiba: Aymara, 2009.

Na definicdo acima, ag¢des institucionais que envolvem os stakeholders
contribuem, por meio da comunicacao externa, para:
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a) O estabelecimento de relagdes institucionais duradouras com oérgdos
publicos e privados.

b) A consolidacdo de campanhas publicitarias voltadas para a comunidade
em geral.

c) Agdes do departamento de marketing voltadas para agdes internas na
corporacao.

d) A consolidagdo de uma imagem positiva da instituicdo junto ao
publico externo.

e) O retorno financeiro consolidado junto aos stakeholders e ao publico externo.
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Secao 2.2

Os principais géneros textuais utilizados na
comunicagao corporativa

Dialogo aberto

Em nossos conteddos, temos visto que a comunicagao
organizacional praticada no ambiente interno das empresas é
responsavel por manter a uniao e a coesao dos recursos humanos em
torno das atividades produtivas e na direcao das metas estabelecidas.
llustramos essa realidade por meio de nossa contextualizacdo, que tem
Carlos como personagem para nosso aprendizado. Na secao anterior,
ele foi incumbido da elaboracdo de memorandos, COmo um primeiro
passo para auxiliar na normatizacdo da comunicacao corporativa.

Nesta secao, Carlos passa a analisar como os oficios tém sido
redigidos na corporacao em que trabalha. Seus gestores compartilharam
a preocupagcao com a falta de adequagao dos colaboradores na
redacao de oficios, para formalizar alguns procedimentos e estabelecer
uma comunicacao externa adequada, que possa, aléem disso, manter
dialogismo com os clientes e o publico externo. Assim, na segunda
parte de seu tutorial, Carlos deverd lidar com os géneros textuais mais
comuns usados no ambiente corporativo, como a carta profissional,
o oficio, o curriculo, entre outros mais conhecidos, por meio de seus
conceitos comuns, da importancia desse género ao longo da historia,
as normas de padronizacao e de adequacao a norma culta da lingua,
com alguns exemplos de boas praticas. Vamos &7

Nao pode faltar

A escrita, como organizacdo e representacdo grafica do
pensamento por meio de signos verbais, € um desafio para profissionais
das organizacdes que lidam diariamente com seu exercicio. Diante dos
géneros textuais mais comuns ao ambiente corporativo, impdem-se
duvidas constantes sob a melhor forma de usar e adequar a linguagem
a cada um deles, como o curriculo, a carta profissional, a ata, o relatorio
O parecer, que serao discutidos ao longo desta secdo. Sao os oficios
mais comuns usados para estabelecer a comunicacao eficaz — além de



formal —no ambiente institucional e, embora venham perdendo espaco
para 0os meios eletronicos de comunicacdo, como o e-mail, sdo ainda
bastante utilizados e proporcionam ao colaborador responsavel pela
comunicagao a oportunidade de exercitar a escrita de acordo com o
padrao culto e tambeém sua clareza, sua objetividade e sua capacidade
de sintese ou de resumo.

Curriculo profissional

Na vida profissional, temos o desafio de resumir, guando colocamos
em uma ou duas folhas de papel, as informacdes a Nosso respeito,
fazendo nosso Curriculum vitae — o curriculo —, ou quando nos
apresentamos a um entrevistador, relatando a ele nossas qualificacdes
profissionais, dados pessoais e habilidades.

O curriculo € o documento que fornece o resumo do NOsso
historico profissional e académico. Além de um resumo de nossas
qualificacbes, € também a porta de entrada do candidato para o
mercado de trabalho, por isso ele deve ser bem redigido e conter
informacdes essenciais sobre as experiéncias do profissional, além de
estar de acordo com © cargo a que se destina e seus objetivos. Deve
ser livre de comentarios pessoais ou de juizos de valor — elementos
que caracterizam a subjetividade. Aléem disso, ndo deve conter erros
ortograficos e gramaticais, pois esses pontos negativos ja costumam
desqualificar de imediato o candidato em um recrutamento e selecao.

v=| Exemplificando

Alguns equivocos provocados por alguns candidatos podem realmente
impedi-los de prosseguir em um processo seletivo. Uma formatacao
“criativa demais”; qualificar-se com expressdes elogiosas; exagero no
tamanho da fonte do texto, sdo alguns dos exemplos de erros que devem
ser evitados.

Leia mais a respeito em: GASPARINI, C. 10 Erros que fazem seu curriculo
ir para o lixo. Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/carreira/10-
erros-que-fazem-o-seu-curriculo-ir-direto-para-o-lixo/>. Acesso em: 29
nov. 2017.

Embora, ha tempos, o curriculo tenha deixado de ser decisivo
em uma contratacao, ele continua sendo o primeiro contato entre
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o candidato a uma vaga e o empregador. Quando bem redigido,
permite ir adiante em um processo de selecdo e, entao, revelar as
habilidades e as caracteristicas pessoais que costumam ser valorizadas
pelos recrutadores.

‘rz” Assimile

Lembre-se de que, em um curriculo, quanto maior o conhecimento
de um ou mais idiomas (além da lingua materna), hd mais chances
de seu curriculo se destacar em um processo seletivo, mas o grau de
conhecimento sera checado pelos recrutadores. Assim, ndo adianta
mentir ou omitir informacdes sobre isso.

De acordo com Beltrdo e Beltrdo (2011), o ideal é que o curriculo
Nnao seja muito extenso, até porque 0 empregador nao gasta mais
do que alguns minutos para analisa-lo. Atualmente, os gestores
gastam muito tempo em reunides longas e excessos de demandas e
compromissos corporativos. Portanto, o curriculo deve ser bem-feito
e redigido em topicos para facilitar a leitura.

E[9 Pesquise mais

No site do SAE (Servigo de Apoio ao Estudante) da UNICAMP, ha modelos
atualizados de relatorios e curriculos, tanto para a area académica quanto
para a area profissional, que podem ser baixados e preenchidos de acordo
com o perfil do usuario. No site da Microsoft, também ha templates de
curriculos e cartas de apresentacao que podem auxiliar o profissional a fazer
um curriculo sucinto e objetivo no Word, com modelos para download
para a impressao e para o tipo e tamanho de papel mais adequado a cada
situagao.

SAE. Modelos de relatério e curriculo. Disponivel em: <https://www.portal.
sae.unicamp.br/index.php/pt/estagios/modelos-de-relatorio-modelos-de-
curriculo>. Acesso em: 2 nov. 2017.

MICROSOFT OFFICE. Carta de apresentagdo de curriculo funcional
(correspondente com o curriculo funcional). Disponivel em: <https://
templates.office.com/pt-br/Carta-de-apresenta%C3%A7%C3%A30-de-
currsC3%ADculo-funcional-correspondente-com-o-currsC3%ADculo-
funcional-TM00002013>. Acesso em: 2 nov. 2017.
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Carta profissional e ata

De acordo com Tin (2005, p. 17), "durante mais de 2 mil anos,
escrever cartas foi o principal meio de comunicacao a distancia.
Assim, dizia-se que a carta tornava presentes os ausentes”. Apesar do
avanco das tecnologias de informacao, a carta profissional € um tipo
de comunicacado escrita ainda bastante utilizada nas empresas e €
enderecada a uma ou varias pessoas, com o objetivo de transmitir
uma mensagem que seja facilmente compreendida e leve o receptor
a acao. Aléem disso, ela formaliza, pelo reqistro escrito, agdes,
guestionamentos e comunicagdes, em uma linguagem acessivel e
direta. Apesar do tradicionalismo do género carta nas organizacoes,
ela deve ser escrita em linguagem clara, simples, objetiva, concreta e
correta, e sua elaboracao deve obedecer a uma série de regras que
regulamentam a confeccdo desse tipo de documento (MEDEIROS,
2001), especialmente na organizagao.

Quanto ao formato, a carta redigida no computador em um
processador de texto, como o Microsoft Word, deve sequir as
seguintes orientacdes:

e Papelde21x29,7cm (A4), ou 215,9 mm x 279,4 mm (formato
carta).

« O texto deve ser impresso em um so lado do papel.

e« Margem direita: 2 cm; margem esquerda: 3 cm; margem
superior: 2 ¢cm; margem inferior: 2 cm; espaco entrelinhas:
1 e Y; o espaco entre os paragrafos € costume duplicar
interlinear.

o O vocativo de uma carta ou a expressao utilizada para chamar

(invocar) o interlocutor deve vir acompanhado de dois-pontos.

Tendo em vista a objetividade e a rapidez exigidas nos dias de hoje,

€ fundamental que o texto da carta profissional valorize a clareza, a

apresentacao das ideias em uma sequéncia logica e o vocabulario

exato e objetivo, evitando-se a repeticdo, a linguagem empolada e

rebuscada. Sendo assim, € importante que, antes de iniciar a redacao,
tenha em mente que (MEDEIROS, 2001):

e A carta deve ter um objetivo.
» Cologue-se no lugar de quem vai receber a carta.

» Tenha a disposicao informacdes suficientes sobre o assunto
a ser abordado.
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Planeje a estrutura do texto: comeco, meio e fim.
Conheca o significado das palavras utilizadas.

Saiba tratar o assunto com propriedade, conhecendo-o antes
com propriedade.

Selecione fatos e exemplos de fontes confiaveis para embasar
0S argumentos.

Evite o uso de opinides e julgamentos pessoais.
Reflita sobre o assunto.

Seja natural, conciso e correto.

Seja objetivo.

Use linguagem de facil compreensdo e direta.

Procure responder a todas as perguntas que, eventualmente,
tenham sido feitas pelo destinatario.

Depois de redigir o texto, vocé precisa considera-lo como um
rascunho que deve ser lido, revisado e corrigido até se encontrar
uma forma adequada e que seja compreensivel ao receptor. Nesse
processo de correcdo, vale lembrar alguns enganos costumeiros que
devem ser evitados (MEDEIROS, 2001):

Estilo: deve-se evitar vocabulario rebuscado, periodos muito
longos e entrecortados, neologismos, estrangeirismaos,
repeticdes de palavras e frases de efeito.

AbreviacOes: sempre que possivel, elas devem ser evitadas.
Escreva tudo por extenso.

Frases feitas: sao expressbes Obvias e desaconselhaveis
porgue sdo inuteis e engessam o estilo da carta, como venho
por meio desta, mais adequadas ao ambiente juridico e aos
oficios de orgaos publicos.

Escrita dos algarismos: o procedimento de digitar o numero
sequido do numeral entre parénteses é redundante. Deve-se
escolher ou uma coisa ou outra, mas a preferéncia, por se
tratar da objetividade, € pelo numero.

Despedida: evitar expressdes como nao tenho nada mais para
O momento ou sem mais nada a dizer, que se constitui em
obviedades, ja que de fato encerram as cartas.




e Pontuacdo: deve-se colocar ponto-final apos local e data e dois-
pontos ou virgula apos a saudacao inicial (Prezado Senhor:).

o Gramatica: devem-se evitar expressdes como: Em anexo,
Face a e Pedimos para. Tais expressdes devem ser substituidas,
respectivamente, por: Anexo(a); Em face de e Solicitamos que.

e Impressao: imprima a carta no papelcom o timbre da empresa,
de forma a dar um ar mais profissional e incluir as informacoes
de contato da companhia de maneira destacada.

Ja a ata € um documento de valor juridico, no qual se registra o
que se passou em uma reunido, assembleia ou convencdo (MARTINS:
ZILBERKNOP, 2000). Ha dois tipos de ata: a ordinaria e a extraordinaria.
A ata ordinaria € aguela que resulta de reunides estabelecidas em
estatutos ou convocadas com regularidade. A extraordinaria ocorre
fora das datas costumeiramente previstas. Ela formaliza pelo registro
escrito o que ocorre nesses momentos, sendo, depois, arquivada
para consulta. Essa € a importancia de escrevé-la com clareza e na
modalidade culta do portugués, lembrando-se de que se trata de um
documento impresso, que registra o que e decidido nas reunides e
assembleias das empresas.

Como a ata € um documento de valor juridico, sua elaboragao
deve obedecer a algumas normas (MARTINS; ZILBERKNOP, 2000):
e Deve ser lavrada em livro proprio ou em folhas soltas de tal
modo que impossibilite a introducao de modificacdes.

e Quando lavrada em livro proprio, este deve conter um termo
de abertura e um termo de encerramento, assinados pela
autoridade maxima da entidade.

« Enecessariosintetizar de maneira clara e precisa as ocorréncias
verificadas na sessao.

« Na ata do dia, sdo consignadas as alteracOes feitas a ata
anterior.

» O texto, digitado ou manuscrito, ndo pode apresentar rasuras.

e Otextodeve sercompacto, sem paragrafos ou com paragrafos
numerados, mas Ndo se deve fazer uso de alineas.

. Se manuscrito, Nos casos de erros constatados no momento
de redigi-la, emprega-se a particula corretiva “digo”, retificando
O pensamento.
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e Quando o erro for notado apos a redacao de toda a ata,
recorre-se a expressao ‘em tempo”. Exemplo: Em tempo: na
linha 10, onde se |é "pote’, leia-se "bote”.

e Osnumeros devem ser grafados por extenso e as abreviacdes,
evitadas.

e Quando ocorrem emendas a ata ou alguma contestagao
oportuna, a ata so sera assinada apos aprovadas as correcoes.

e A ata deve ser redigida por um secretario efetivo. No caso de
sua auséncia, nomeia-se outro secretario (ad hoc) designado
para essa 0casiao.

e« A ata deve ser assinada por todas as pessoas presentes a
sessao ou, quando deliberado, apenas pelo presidente e pelo
secretario.

E-mail profissional e boletim informativo

O e-mail € um meétodo que permite compor, enviar e receber
mensagens por meio de sistemas eletrobnicos de comunicacdo. O
termo e-mail € aplicado tanto aos sistemas que utilizam a internet
como aos sistemas conhecidos como intranets, gue permitem a troca
de mensagens dentro de uma empresa ou organizacao. Por ser um
veiculo de comunicacao relativamente novo nas organizacdes, mas
ja com bastante uso, sua linguagem adequada ainda Ndo possui regras
ou principios estabelecidos. Isso faz com que poucas organizagdes
se preocupem em normatizar o uso desse veiculo de comunicagao.
O resultado € que a comunicagao por correio eletrénico vem sendo
feita de forma muitas vezes desordenada e desestruturada, causando
Sérios prejuizos aimagem das organizacdes e aos seus colaboradores.
Tendo isso em vista, a sequir, sdo apresentadas algumas orientacdes
gue devem guiar a elaboracdo de uma mensagem eletronica
(MEDEIRQOS, 2001):

» Foco: o maisimportante € saber o que se tem para comunicar
e qual o objetivo, de maneira direta, clara e simples. Quanto a
iSsO, pesquise modelos ja existentes de e-mail na internet ou
gue voceé ja tinha feito e adapte-os as suas necessidades.

e Nivel de conhecimento de seu interlocutor: saiba que
incorrecdes na escrita podem trazer sérios prejuizos a voce,
pois transmitem uma imagem ruim de sua pessoa.
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e Linguagem: utilize uma linguagem coloquial, mas respeitosa
e gentil.

*  Objetividade: quanto mais curta uma mensagem, melhor ela
€, evitando-se o risco de ser obscuro, repetitivo e irrelevante.
Se a mensagem ultrapassar o limite de trés paragrafos, seu
veiculo adequado ndo € o e-mail, mas uma carta.

e Emum e-mail para alguém de um nivel hierarquico superior ao
seu: seja breve e diga apenas o necessario, sem formalismos
exagerados, mas com respeito e polidez.

e E-mail para alguém de um nivel hierarquico igual ao seu: va
direto ao ponto. Quanto mais objetivo e direto, melhor.

e E-mail para alguém de um nivel hierarquico inferior ao seu:
neste caso, a dica tambem e ser breve e dizer apenas o
necessario, sem formalismo, mas com respeito, atencdo a
ortografia e gramatica e polidez.

»  Estrutura: o texto deve apresentar um assunto, ter um vocativo
(ou uma saudacdo inicial), a mensagem propriamente dita,
uma despedida respeitosa e assinatura (nome do remetente).

« Clareza: a mensagem nao pode ser excessivamente aberta,
com termos imprecisos, Como:. semana que vem, depois
do feriado, final do més, de manha etc. Substitua todas as
expressdes que Vocé perceber que podem gerar duvidas.

e Formatacao: evite 0 excesso de destaque, como © uso de
letras maiusculas, italico, sublinhado, negrito, aspas, fontes
coloridas e outros recursos que podem ofuscar 0 objetivo
da mensagem, causando ruidos e tornando-se improprias ao
ambiente corporativo. Evite também o uso de assinaturas e
rodapes fora do padrao da empresa, pois isso tambem pode
prejudicar a comunicacao.

|:|_(|1 Pesquise mais

No portal do Linkedin Learning, ha uma série de cursos e videos rapidos
que ensinam e ddo dicas importantes de como formatar, redigir e
revisar melhor oficios, como o e-mail corporativo. Estdo em inglés,
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mas todo seu conteudo esta transcrito no rodapé de cada video e sao
importantes ferramentas para se normatizar a comunicag¢ao interna de
uma organizagao.

IN LEARNING. Editing someone else’'s work. Disponivel em: <https://
www.linkedin.com/learning/editing-and-proofreading-made-simple/
editing-someone-else-s-work>. Acesso em: 2 nov. 2017.

Ja o boletim informativo (ou em inglés, newsletter) pode ser enviado
como um e-mail ou uma mensagem eletrénica via torpedo (SMS). Para
celulares, por exemplo, possui as mesmas caracteristicas dessa forma
rapida de comunicacao, como brevidade, clareza, concisdo, objetividade,
alem do cuidado, com um registro que deve ser formal e de acordo
com as politicas da organizacdo, mas tambeém ser capaz de transmitir
a informacao a um publico mais amplo, dentro e fora da empresa. Por
iSO, as empresas fazem uso dessa forma abrangente de comunicacao.

O boletim eletronico, pela sua agilidade, € muito utilizado pelas
empresas para fornecer novidades, noticias e informagdes, muitas vezes
de um dia para o outro (ou até de uma hora para outra), sendo Util para
manter os colaboradores e o publico externo sempre atualizados, de
maneira rapida e eficiente. Além disso, é visto como um importante e
barato veiculo de publicidade, transmitindo conteudo promocional de
produtos e servicos da empresa para um segmento mais dirigido, embora
0 spam (ou o envio de mensagens promocionais sem autorizagcdo do
destinatario) se constitua em uma pratica nociva cada vez mais associada
a esses informativos e que deve ser evitada, pois seu uso indiscriminado
pode prejudicar a imagem institucional da organizacdo. Nas empresas,
tanto o e-mail como o boletim eletrénico informativo sdo gerenciados
pelo departamento de Tecnologia de Informacao (Tl), que cuida da
diagramacao dos templates, da qualidade visual e da transmissao desse
oficio eletrénico pela intranet e pela internet.

@ Reflita

E fato que o advento da internet possibilitou grandes avancos no ambiente
de trabalho e nas empresas, sem contar que ha muito mais rapidez na
comunicagcao e nas negociacdes: com o e-mail, em vez de se esperar




uma semana para uma resposta, esperam-se alguns minutos para que ela
seja entregue pela rede de computadores. Também se economiza em
selos, envelope e papel; ha ai uma questao ecologica e econdmica ao se
poupar o papel e também logistica ao se evitar os custos de transporte
para o envio da carta. Vocé acha que a sistematizacdo do uso do e-mail
(e agora também dos programas de comunicacao instantanea) levara as
cartas convencionais deixarem de existir ou ainda serdo importantes para
a comunicagao organizacional? Por qué?

Relatorio, parecer e proposta

O relatdrio € um documento por meio do qual se expde ou se relata
um ou varios fatos, em que se discriminam seus aspectos e elementos.
E, geralmente, dirigido ao superior hierarquico e nele consta exposicdo
circunstanciada sobre atividades em funcao do cargo que exerce o
relator. Depois de lido e examinado, esse documento € arquivado.
Desse modo, ele constitui-se em um documento importante,
disponivel para consulta da organizacao a qualquer tempo. Decorre
dai a necessidade de as pessoas encarregadas de sua elaboracao
aprimorarem a0 mMaximo sua execucao, obedecendo a algumas
normas basicas que dardo coeréncia ao documento, tornando-o claro,
facil de ser consultado e substancial (MARTINS; ZILBERKNOP, 2000).

De acordo com Martins e Zilberknop (2000), entre as normas para
a elaboracdo de um relatorio estao:

» Questbes essenciais: antes de redigir o relatorio, ter em
mente as seguintes questdes: o qué? Por qué? Quem? Onde?
Quando? Como? Quanto? E dai?

e Extensao: convéem evitar a elaboracdo de documentos muito
longos e prolixos, a fim de economizar o tempo da pessoa
que o é.

e Formato: deve-se usar, preferencialmente, papel com as
seguintes dimensdes: 21 x 29,7 cm. A impressao deve ser feita
de um so lado do papel. As margens superiores e inferiores
deverdo ter 2,5 cm; a esquerda, 4 a 4,5 cm, para permitir a
perfuracdo e a colocacao em pastas; e, a direita, 2 cm. O titulo
devera ser grafado sempre em letra maidscula.

« Linguagem direta, clara e concisa, com exatidao e objetividade.
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» Redacdo: o documento deve ser redigido de modo simples,
com boa pontuacdo e ortografia padrdo.

De acordo com Machado Neto (2003), uma sugestdo para a
montagem de um relatorio € dividi-lo nas seguintes partes: titulo —
sintético e objetivo, dando uma ideia do todo; objeto — introducao ao
problema, com o objetivo do trabalho; delimitacao — mencionar o que
deixou de ser abordado e por qué; referéncias — fontes de consulta e
de acordo com a normatizacao da Associacao Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT); texto principal — observacdes, dados, numeros,
comentarios; conclusdes: resumo, resultados e constatacoes;
sugestdes — providéncias recomendadas.

Os relatorios organizacionais podem ser, basicamente, de dois
tipos: gerenciais e de projetos. Os relatorios gerenciais sao diretos,
concisos, objetivos e podem conter uma recomendacao ou uma
conclusdo. Os quatro tipos mais comuns de relatorios gerenciais sao:
situacional, de reunido, de auditoria e de viagem. Ja os relatorios de
projetos sao instrumentos de controle da alta administracao. S&o,
geralmente, mais longos, descrevem detalhadamente uma situacao ou
um problema e oferecem ao leitor todos os aspectos relacionados sob
a forma de informacdes e ideias. Podem ser reativos, quando oferecem
uma recomendacado para a solucdo do problema ou da situacao, e
podem ser conclusivos, quando diagnosticam determinada situacao
ou problema e oferecem conclusdes. Normalmente, séo utilizados
por consultorias profissionais.

E[9 Pesquise mais

No site do SEBRAE (Servico de Apoio as Micros e Pequenas Empresas),
ha modelos basicos de relatorios gerenciais que podem ser baixados
gratuitamente. Ja no site da Microsoft, ha disponivel todo um tutorial que
ensina a estruturar um relatorio de projetos, pelo Microsoft Project, que faz
parte do pacote de programas do Office, podendo-se incluir planilhas e
graficos. No proprio programa Microsoft Word, ha também templates de
relatorios que podem ser utilizados de maneira bem simples.

SEBRAE. Relatoérios gerenciais: base para tomadas de decisdo. Disponivel
em: <https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/bis/relatorios-
gerenciais-base-para-tomadas-de-decisao,398b43f87dc17410VgnVCM10
00003b74010aRCRD>. Acesso em: 14 nov. 2017.

100 U2 - Comunicagéo corporativa: tipos, meios e técnicas



MICROSOFT OFFICE. Criar um relatério de projetos. Disponivel em: <https://
support.office.com/pt-br/article/Criar-um-relat’sC3%B3rio-de-projeto-
6e/4dc/79-0e2d-480b-b600-3a466bf289a3>. Acesso em: 14 nov. 2017/.

O parecer € um documento que apresenta a analise de um caso
especifico, apontando uma solucdo favoravel ou contraria ao processo
analisado. Se a informacado fornece os fatos, © parecer os interpreta,
indicando de forma fundamentada, com bibliografia e em dispositivos
legais e informacdes diversas, a melhor solucdo para o caso analisado.
E, dessa forma, um procedimento administrativo que, por meio da
analise e apresentacao de um ponto de vista fundamentado, esclarece
duvidas e emite a opinido do parecerista acerca do problema que lhe
coube analisar.

Estruturalmente, o parecer € composto das partes a segquir
(MEDEIROS, 2001):

o Titulo: parecer, sequido do numero de ordem, dia, més e ano.
e Assunto: objeto de analise do parecerista.
» Contexto: exposicdo detalhada do assunto.

» Conclusao: ponto de vista do redator sobre 0 assunto analisado,
apresentando posicionamento favoravel ou desfavoravel.

e Fecho: data, assinatura e cargo do parecerista.

"3” Assimile
De maneira geral, o relatério € uma exposicdo minuciosa dos fatos
colhidos por meio da observacao de uma determinada situacao. O parecer
€ a opinido dada por alguém — o parecerista — acerca de determinado
assunto. Nas empresas, colaboradores tém nos relatorios e pareceres
a oportunidade de demonstrar como conduziram as tarefas sob sua
responsabilidade e quais foram os resultados alcancados.

Ja a proposta € um projeto para alguma realizacao a ser avaliada,
sendo um género textual muito utilizado por gestores e administradores
da area técnica e comercial de uma empresa, por exemplo, para
oferecer projetos a clientes. No ambito da empresa, uma proposta é
a descricdo de um fornecimento de produtos ou servicos e também
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apresentacao das condicdes em que esse fornecimento sera efetuado
(JAY: GOZZI, 2008).

Ainda gque mais complexa, pois exige a apresentacdo de um projeto
que pode ser bastante elaborado e pormenorizado, a proposta € um
texto que tambeém se destaca pela concisdo e pela economia de
termos. Em uma proposta, a pratica dessas qualidades ajuda na exatidao
e no estilo do que sera pedido ao cliente — e pode influenciar em sua
resposta. Uma boa proposta € aquela que, sem desperdicar palavras,
aborda de modo bem-sucedido questbes como: vocé entendeu
O problema a ser apresentado? O que exatamente vocé oferece ao
cliente? Quais sdo os resultados que ele pode esperar? Quanto vai
custar? De que modo o cliente vai pagar?

De acordo com Medeiros (2010) e da mesma forma que a
elaboracao de textos dos géneros textuais mostrados anteriormente,
em relacao a elaboracao de uma proposta, seus topicos consistem,
basicamente, em:

»  Objetivo: mostrar concisamente a que a proposta se destina.

e SuMario executivo: resumos em topicos da proposta, levando
em conta a brevidade do texto.

* Antecedentes: também chamados de background (‘pano de
fundo”, em inglés), descrevem a situacdo que levou o cliente a
querer contratar o servico ou o produto.

e Descricdo do fornecimento: conciso, mas especificando
com detalhes todos os dados para evitar que algo fique fora
da proposta.

e ExclusdGes: em caso de duvidas quanto ao fornecimento do
produto ou do servico, deve-se mostrar claramente o que nao
faz parte da proposta e 0 gue pode ser deixado de fora.

» Cronogramaeprazo:empropostassimples, comfornecimentos
de pequeno porte, basta mostrar o prazo da entrega. Em
trabalhos de maior complexidade, coloca-se um cronograma
com as etapas e o prazo de cada uma, com a ajuda de planilhas,
do editor de textos e do programa de andamento do fluxo, que
pode ser elaborado a partir do Microsoft Project.

Ao se elaborar uma proposta, o cliente em potencial quer,
basicamente, saber. como vocé entendeu O problema; o que,
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exatamente, vocé oferece; quais sao 0s resultados que ele pode
esperar; quanto vai custar; de que modo ele vai pagar. Assim, uma
boa proposta € aguela que, sem desperdicar palavras, aborda de modo
bem-sucedido e sucinto todas essas questdes. Como documento
contratual de referéncia, ele ndo deve deixar duvidas sobre o escopo
e as condicdes de fornecimento e prazos, sendo esses demonstrados
de maneira bem objetiva. Sendo assim, a clareza na elaboracdo de uma
proposta e fundamental.

ﬁz” Assimile
A proposta deve ser bem escrita, sem erros de ortografia ou gramatica, clara
e sem margem a diferentes interpretacdes, em estilo direto, evitando-se a voz
passiva (que enfraguece o texto) e o gerundismo ('vamos estar fazendo’), um

vicio grave que denota falta de compromisso, além de concisa e graficamente
bem feita, com realce aos méritos do produto ou servico.

Sem medo de errar

No comeco da secao, a proposta de Carlos era analisar como oS
oficios estavam sendo redigidos dentro da organizacdo, de acordo
com a adequacao aos padrdes da empresa, a fim de continuar seu
trabalho de normatizacao e producdo dos oficios. Para isso, era
sempre importante observar também se a linguagem estava adequada,
de acordo com a norma culta e com foco na objetividade, ja que eram
documentos escritos e que seguiam um fluxo dentro da organizacao.
Para prosseguir com a formalizacao, Carlos procurou conhecer 0s
principais géneros textuais usados no ambiente corporativo, como
a carta profissional, o curriculo, o parecer, a proposta etc., buscando
compor modelos de boas praticas corporativas a partir da padronizacao
desses documentos. Assim, de forma a continuar a elaboragdo de um
tutorial que normatizasse e adequasse a linguagem de cada um desses
géneros, uniformizando a comunicacao interna, ele procedeu com a
elaboracdo de um parecer, género tambeém visto na se¢do. De maneira
sucinta, seu parecer continha os seguintes itens:

e Titulo: parecer, com o numero de ordem, sequido da data (dia,
mes e ano).

e Assunto: objeto de analise, tratando das adequacdes e
recomendac¢des necessarias para a padronizacao dos géneros
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textuais mais habituais Nno ambiente da comunicacao interna
da empresa.

« Contexto e fundamentacao: com exposicdo detalhada, porém
concisa do assunto.

e Concluséo: expondo seu ponto de vista sobre o assunto
analisado, apresentando um posicionamento.

e Fecho: com data, assinatura e o cargo.

De maneira geral, 0 parecer pode ser técnico ou cientifico, pois
diz respeito a uma matéria especifica, no caso, a padronizagcao da
comunicagao interna, € € escrito com simplicidade e de acordo com
uma linguagem (culta) adequada. Mas também pode ser administrativo,
guando diz respeito a um caso burocratico. Veja este modelo, com os
itens principais e sua estruturacao em destaque:

Parecer n2 555
(registro do parecer)

Assunto: Sobre a viabilidade de implementacdo efetiva da
normatizacdo dos documentos escritos a cargo da comunicacao
interna, em seus diferentes e tradicionais géneros textuais.

1- Contexto:

Diante das dificuldades encontradas no estabelecimento de
uma comunicacao interna eficiente, uniforme e capaz de produzir
documentos em diferentes géneros textuais, em uma linguagem
adeguada a norma culta e as normas da empresa, alem de uniforme,
propde-se...

(A narragcao concisa do problema)

2- Fundamentagao

A questdo proposta é relativa a normatizacao da linguagem no
ambiente institucional, dadas as discrepancias no tratamento da
informacao encontradas em diferentes géneros de oficio...

(Aqui, devera tratar dos argumentos para a viabilidade ou ndo da
questdo proposta)




3- Conclusao

Assim exposto, o parecer € no sentido da possibilidade de
implementacao do sistema...

(O parecer de fato)

Local e data.
Cargo
(Fecho)

Dessa forma, procura-se dar aqui as orientacdes basicas para que,
a0 proceder com a escrita deste parecer, ou de qualquer outro oficio
tratado na secdo, se dé a continuidade na elaboracao do produto a ser
entregue no final da unidade, incluindo este oficio em sua conclusdo.

Avancando na pratica

Relatoérios e reunides
Descricao da situagao-problema

Com o tempo dos colaboradores tomado por muitas reunides —,
as vezes, longas demais ou feitas a distancia, por meios eletrénicos —
um subgénero textual derivou-se do relatorio, o relatdrio de reunido.
Mais que tornar ainda mais burocraticos os processos internos e
operacionais, o relatorio de reunidao surge da necessidade de se
registrar de maneira mais informativa e descritiva — mais que a ata,
por exemplo — esses eventos de rotina na organizacao corporativa.
De maneira geral, o relatorio de reunido € um documento de carater
informativo que descreve o que foi discutido, definido e os proximos
pPassos em uma reuniao. Mas qual é a estrutura desse relatorio? Em que
ele se difere do relatorio tradicional? A quem ele é destinado? Como
ele deve ser elaborado?

Resolucao da situacdo-problema

O relatorio de reunido, tal como o relatorio em si, possui a seguinte
estrutura:

e Abertura: a finalidade da reuniao e sua pauta.

» Corpo: o que foi decidido para cada item da pauta; quais sao
0s responsaveis designados para conduzir as acdes e 0s prazos
estabelecidos; quais sdo os resultados esperados.




*  Fechamento: proximos passos para que se alcance o resultado.

Mas, diferentemente do relatorio tradicional, ele traz informacdes
mais precisas, circunscritas a duracao do evento descrito, destinado
aos participantes da reunido e a colaboradores que nao estiveram
presentes, mas que estao engajados em sua pauta ou projeto. Sua
linguagem deve também se pautar pela concisdo, pela objetividade e
pela impessoalidade. Com a mesma estrutura, ha também o relatorio
de viagem, de auditoria, de inspetoria e o situacional (status report).

Faca valer a pena

1. Leia o trecho a sequir:

' ' Com a explosao do uso da internet, esta acontecendo uma
nova valorizacdo do texto. O correio eletrénico (e-mail) é
de longe, a maior utilidade da rede mundial, embora ndo
tenha o charme multimidia da World Wide Web (WWW).
Gragas ao correio eletronico, retoma-se, na era digital, a
cultura missivista que floresceu ho Renascimento. Sé que,
agora, o texto volta revalorizado. Como o ritmo da vida
é acelerado, temos pouco tempo para ler e responder a
mensagens, fazendo-se necessario um estilo enxuto e
econdmico de expressao textual.
Com uma quantidade menor de texto, cada palavra adquire
uma importancia maior, revalorizada por sua raridade. A
construcao de mensagens eletrénicas se torna um exercicio
minimalista de dizer o maximo com menos.

Fonte: BELTRAO, O.; BELTRAO, B. Correspondéncia: linguagem e
comunicagdo. Sao Paulo: Atlas, 2011. p. 5.

De acordo com o texto, a revalorizagdo do texto pelos meios eletrénicos
trouxe como consequéncia:

a) A chegada do e-mail em substituicdo a carta, praticamente desaparecida,
pois na era da comunicacdo digital e instantdnea ndo se valoriza mais a
comunicagao escrita em papel.

b) O uso do e-mail de forma indiscriminada, pelo qual se envia mensagens
indesejadas as pessoas na forma de spam, sem o cuidado com o texto e sua
formatacéo.




c) A preocupacdo com o texto escrito, uma vez que, por causa da exigéncia
de rapidez nas mensagens digitais, procura-se manter a qualidade em uma
quantidade minima de texto.

d) O aumento da correspondéncia comercial, pois o e-mail, limita a
quantidade de texto, impossibilitando a transmissdao de mensagens escritas
mais abrangentes.

e) Textos e mensagens mais longos, tanto no e-mail, como na
correspondéncia comercial, pois houve uma preocupacdao maior com a
construcao dos textos.

2. Leia o seguinte texto:

Ao redigirmos esse tipo de correspondéncia, precisamos ,,
estar atentos a forma como escrevemos. Devemos estar

alinhados com as caracteristicas e as metas da empresa que
representamos, para que o receptor, ao ler a carta, tenha
percepgao de credibilidade.

Fonte: SILVEIRA, E.; MURASHIMA, M. Comunicacdo empresarial. Rio de Janeiro: FGV, 2011

Pelo que é dito no texto acima, uma carta comercial, ao ser redigida, deve
possuir um estilo:

a) Subjetivo, pois é dirigida aos colaboradores da empresa.

b) Objetivo, pois deve estar alinhada, em seu aspecto formal, aos interesses
da empresa.

c) Formalista, pois deve focar os aspectos textuais da escrita corporativa.

d) Aprofundado, dizendo o maximo com o minimo de palavras.

e) Subjetivo, apropriado a escrita missivista alinhada aos interesses
corporativos.

3. Leia o texto a seguir:

O e-mail veio reanimar a comunicagao escrita, mas, como , ,
toda mensagem virtual, ndo consegue passar emocoes

como as que transmitimos através da voz (pelo telefone) e

na comunicacao direta (através de gestos e voz). Além disso,

a correspondéncia tem normas de etiqueta e elegancia de

estilo, seguindo um certo ritual de leitura, releitura. Hd uma
preocupacao com o estilo do autor.

Fonte: BELTRAO, O.; BELTRAO, B. Correspondéncia: linguagem e comunicacéo. Sdo Paulo: Atlas, 2011. p. 204
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De acordo com o trecho, o e-mail, ao reanimar a comunicacao escrita,
possibilitou:

a) Aproximar pessoas distantes, mesmo em grupos informais do ambiente
organizacional.

b) Reinventar a maneira de como as cartas sdo escritas, tornando-as
proximas da fala.

c) A produgdo de memorandos eletronicos semelhantes as cartas comerciais
e aos relatorios.

d) A existéncia de uma preocupagdo com regras e o estilo da escrita, tal
como ha nas cartas.

e) O registro em linguagem formal de atas e cartas comerciais por
meios eletrénicos.
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Secao 2.3
Meios e técnicas de comunicagao corporativa

Dialogo aberto

Chegamos a ultima secdo da Unidade 2. Aqui, o foco estara
NOS NOVOS MeIoS para a comunicagcao corporativa, assim comao as
técnicas relacionadas as tecnologias e aos meios de informacao
digitais. Trataremos de ferramentas importantes para a comunicacao
institucional, das mais tradicionais as mais modernas, como o marketing
digital e a escrita para a web. Além disso, serao vistas algumas técnicas
para a escrita na comunicacdo corporativa, aléem de estratégias que
tornam a comunicagao eficiente.

Vocé deve se lembrar de que, em nosso contexto de aprendizagem
apresentado na Secao 2.1, Carlos tinha recebido um projeto
interessante: criar um tutorial de orientacdes a elaboracao de
correspondéncias e oficios, dirigido aos colaboradores. Nesta secdo,
Nosso personagem devera finalizar esse documento, focando a terceira
parte na comunicagao realizada por meio digitais e eletronicos, mas
mantendo sempre sua aten¢ao na clareza da escrita e na maneira de
se comunicar.

Seu desafio sera ressaltar a importancia do uso adequado das
ferramentas e técnicas de comunicacao corporativa e a interface com
outros meios de comunicacao, de forma a se consolidar a producao
sistematica e padronizada de e-mails. Além disso, ele devera orientar
0s colaboradores sobre 0s problemas de adequacao da norma culta
da lingua mais comuns, além do registro adequado para a elaboracao
de mensagens eletrobnicas em ambientes de trabalho, com exemplos.

Assim, ao término desta Unidade 2, vocé devera retomar como
fol a trajetoria de Carlos durante as trés segdes, desenvolvendo
subsidios para a elaboracdo do tutorial de orientacdes a elaboracao de
correspondéncias e oficios, dirigido aos colaboradores.

Vocé deverd ser capaz de aplicar técnicas de comunicacao
adequadas aos diferentes géneros das mensagens institucionais, tendo
em vista determinado publico-alvo, bem como desenvolver uma
visdo critica dos limites, dos efeitos e do poder da comunicacdo nas
organizac¢des e de suas ferramentas.
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Nao pode faltar

Meios de comunicagao corporativa

Como sabemos, € necessario se comunicar de forma clara dentro
da organizacdo, apesar da complexidade do assunto, tema ou da
comunicacao especifica. O que importa € que seja facilitada a tarefa,
tanto pelo emissor quanto pelo receptor, na mensagem desejada.

Segundo Bueno (2009), embora pertencam a mesma organizagao,
as pessoas tém habitos de comunicacdo em sintonia com sua
experiéncia de vida e conhecimento de mundo. Sendo assim, ha
diferencas significativas entre as pessoas que participam do ambiente
interno de uma empresa e também sua relagcao com o ambiente
externo. Desse modo, ao se propor estratégias para interagir com
essas pessoas, Na comunicacao interpessoal, ‘€ preciso ter em
mente essa heterogeneidade, criando canais ou meios especificos de
relacionamento com linguagem, formato e conteudos adequados a
cada clientela” (BUENO, 2009, p. 85).

Varias sdo as formas e os meios de comunicagao dentro da empresa.
Maximiano (2000) destaca trés meios de comunicacdo abrangentes em
toda uma organizacao, considerando as multiplicidades empresariais,
somente adaptando em cada caso, mas de forma geral esse modelo
apresentado pelo autor congrega a maioria das situacoes:

e Comunicacao pessoal: reunides, conferéncias, apresentacoes
formais, conversacao um a um, comemoracdes e solenidades.

 Comunicacado impressa ou escrita, circulares, revistas, cartazes,
jornais internos, sistemas  de sugestdes, memorandos,
administragdo visual (cartazes no local de trabalho com
informacdes sobre a producdo), murais, cartas comerciais e
relatorios.

»  Comunicacao por meios eletronicos ou digitais: telefone fixo ou
movel (celular ou smartphone), televisdo, videos em DVD, Blu-
Ray ou streaming, e-mail, chat, comunicadores instantaneos,
teleconferéncia, internet, intranet etc.

Assim, dispde-se de varias possibilidades, para que ndo se negue
a abrangéncia da comunicagdo em uma corporagao e que ela seja
implementada de maneira a ndo causar ruidos ou serem impedidas
por barreiras. AO mesmo tempo, 0 excesso de canais, de meios e de




ferramentas também pode causar ruidos na comunicacao. Por isso,
€ preciso priorizar a qualidade da mensagem, sua clareza € como
ela sera transmitida nesses Novos meios de comunicagao, para que
nao haja mal-entendido e que a mensagem chegue ao seu receptor,
aproveitando-se de uma estrutura ja existente, como a proporcionada
pela internet.

Dos meios indicados acima, destacam-se ainda, dentre os mais
usuais (MAXIMIANO, 2000):

Memorando: em papel ou arquivo digital em meios eletréonicos
(como o e-mail), muito utilizado entre departamentos para
divulgar informacdes, notificacdes, sugestdes etc. Transmite
mensagens com finalidade especifica, devendo ser claro, direto
e objetivo.

Video-jornal ou radio-empresa: possuem grande abrangéncia
e impacto no publico-alvo, alem de entreter. Transmitem,
rapidamente, informacdes relevantes aos colaboradores.
Destinados, preferencialmente, aos funcionarios dos setores
operacionais, como os da linha de produ¢ao.

Newsletter: voltada, principalmente, para OS que ocupam
cargos de chefia e decisao. Com relagcdo ao conteudo, a
sugestao € que esse veiculo apresente informacdes basicas
sobre o mercado, novas tecnologias, concorréncia etc.

Mural: muito Util para transmitir mensagens rapidas, avisos e
anuncios breves. E importante planejar o tipo de informacao a
ser divulgada e os prazos para seu recolhimento. Muitas vezes,
ha informacdes e avisos ja vencidos afixados nesses paineis
e que ndo sao recolhidos em tempo habil, prejudicando a
credibilidade da informacao quanto a sua urgéncia e atualidade.

House organ ou jornal interno: destinado, preferencialmente,
aos funcionarios que reconhecidamente tém o habito de leitura.
Sugere-se que esse tipo de veiculo apresente noticias sobre a
empresa e sobre sua atuacao no mercado, além de destinar
espacos ao lazer, a entrevistas com outros colaboradores,
a educacdo para a saude, entre outros temas de interesse.
E elaborado seguindo os principios basicos da linguagem
jornalistica.
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Revista institucional: com periodicidade definida, conteudo
corporativo objetivo e de interesse permanente, diversidade
tematica dirigida ao publico externo e interno.

Publicagao institucional: sem periodicidade definida, podendo
ser impressa ou digital. Aborda tema social, cultural ou
comemorativo, dirigida a um ou mais publicos — podendo ser
distribuida em folheto, em broadside, em revista ou ate um livro.

&z" Assimile

A intranet € um conjunto de paginas da web cuja geracao, aglomeracao
e conteudo visam a existéncia em ambiente digital de um sistema
de comunicacao voltado para a disseminacdo de mensagens, ©
relacionamento e a realizagao de atividades operacionais junto ao publico
interno da corporagdo. A intranet possui as mesmas funcionalidades da
internet, como uma rede compartilnada e interligada por computadores,
mMas seu acesso € restrito ao publico interno das organizacdes, da mesma
forma que seu conteudo. Conforme Stair (2005), uma das vantagens das
intranets € que podem ser um meio de treinamento de baixo custo e de
economia de tempo dos funcionarios.

Portal corporativo: suporta sistemas comunicacionais voltados
para adisseminagdo de mensagens, relacionamentos e realizagcdo
de transacdes com todos os publicos estratégicos da empresa
(externo, interno, comunidade etc), oferecendo conteldos
especificos para cada tipo de publico, em um ambiente digital.
Seu foco esta na informacao, acessada por links, direcionando o
publico a objetivos especificos.

Video institucional: usado para divulgar a empresa, suas marcas
e produtos/servicos para publicos especificos. Geralmente,
utilizado em processos de selecdo de funcionarios, em visitas
técnicas realizadas por empresarios ou estudantes a empresa,
em abertura de eventos, ou ainda, em catalogos eletronicos,
documentarios, videos educativos, de integracao, de lazer, para
instrucdes, motivacao, treinamento, dentre outros (FORTES,
2003). Os videos institucionais podem ser postados no site da
propria empresa ou em ou sites de compartilhamento de videos,
como o YouTube e o Vimeo.




Ainda assim, além de todas esses meios e ferramentas de
comunicagao — e outras cada vez mais modernas que surgem a cada
dia, como o SMS (torpedo), o hot site (paginas de web temporarias,
destinada a acdes institucionais e promocionais pontuais), blogs
corporativos, podcasts etc. —, toda comunicacao institucional sO mostra
sua eficacia a partir da eficiéncia do seu condutor ou comunicador,
aléem da adequacdo da mensagem do emissor aos canais proprios,
sejam eles analogicos ou digitais, e a norma culta da lingua, de acordo
com o registro.

Técnicas e ferramentas da comunicacado corporativa

As corporacbes concentram pessoas com diferentes saberes,
opinides e linguagem, convivendo diariamente e produzindo uma
mirflade de discursos e conteudos (textuais e ndo textuais). Se toda essa
Mmatéria-prima comunicacional Nnao tiver um canal proprio para organiza-
la e alinha-la a conduta empresarial, 0s ruidos gerados seriam irreversivelis,
além do risco de se perder a propria identidade institucional.

Nas corporacdes, podemos ver, caminhando lado a lado, o
discurso publicitario, de marketing, administrativo, do recursos
humanos, jornalistico, cientifico, cada um com suas visdes, objetivos
e logicas proprias e nem sempre dispostos a se integrar na criagao de
uma comunicacao Unica em direcao a uma identidade corporativa,
principalmente em se tratando da comunicacdo organizacional. Para
gue a comunicacao seja harmoniosa, € necessario, alem de aptiddes
pessoais de cada individuo, o dominio da clareza, concisao e correcao
durante o processo comunicativo. E importante compreender o
contexto dos apontamentos linguisticos em todo o processo social e
estratégico da corporacdo (materializado pelo endomarketing), assim
como também a relacao que se tem com o publico externo, como
imprensa, fornecedores e clientes.

As empresas devem adotar as ferramentas de comunicacdo como
parte de sua propria cultura organizacional, Ndo se limitando aos manuais
de redacdo. Muitas vezes, os conceitos de meio de comunicacao, de
canal e de ferramenta podem se confundir.

vz| Exemplificando

Podemos afirmar que uma revista eletronica, publicada pelo RH ao publico
interno, € um canal de comunicagdo interna que se utiliza do meio digital }
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para se comunicar com o publico interno. A propria revista pode também
ser vista como uma ferramenta utilizada pelo RH para esclarecer dividas
dos colaboradores.

Estratégias da comunicagao corporativa

Quando ndo se define uma estratégia especifica para cada tipo
de comunicacdo, corre-se o risco de se confundir os publicos na
comunicacao interna de uma organizacao. Outro problema é veicular
externamente uma informacao que deveria ser somente interna e Ndo
filtrar as informacdes.

Empresas mais burocratizadas preferem a comunicacao empresarial
interna na modalidade descendente, ou seja: partindo de niveis
hierdrquicos mais altos para os mais baixos. Segundo Terciotti e
Macarenco (2009), dentre as formas da comunicacao empresarial
interna descendente, destacam-se:

' ' [..] mensagens enviadas por alto-falantes; mensagens
divulgadas por meio de midias institucionais como jornais,

revistas, boletins, informativos e site da empresa; panfletos
anexados aos contracheques; regulamento da empresa
distribuido aos funcionarios; e-mails, memorandos,
circulares e relatérios emitidos pela cupula diretiva aos
seus subalternos; palestras e treinamentos organizados
e ministrados pelos niveis hierarquicos superiores.
(TERCIOTTI; MACARENCO, 2009, p. 47)

A comunicacao descendente apresenta como vantagem um carater
diretivo, ou seja, de orientacao, informando os funcionarios sobre a
execucao de operacdes, procedimentos e sobre as expectativas da
organizacao em relacdo ao seu papel enquanto colaboradores. Ao
mesmo tempo, como qualguer meio de comunicacao, quando mal
utilizada, a comunicacao de cima para baixo pode ser comprometida
por ruidos, entre 0s quais se destacam a distorcao ou perda de parte do
conteudo da mensagem original e a sobrecarga de informacdes que ela
pode acarretar.

Como a comunicacao interna nem sempre € somente descendente,
para melhorar a comunicagao institucional, € necessario que Os
colaboradores se sintam a vontade para opinar, conversar entre si e




contribuir para uma cultura organizacional positiva, levando a maior
transparéncia nos meios internos de comunicagao. Tais canais vao
além dos tradicionais house organs (jornais e informativos internos). Sdo
também exemplos de ferramentas que podem incrementar o plano
de comunicacdo interno as solucdes digitais, como as redes sociais
corporativas e os aplicativos de gerenciamento empresarial (ERP —
Enterprise Resource Planning).

As estratégias de comunicagao externatambém devem ser planejadas
a partir dos variados publicos estratégicos envolvidos. Em primeiro lugar,
devem estar inseridas no contexto da organizagao e, em todos 0s Casos,
deve-se monitorar os resultados e fazer ajustes periodicos — a cargo do
departamento de marketing e comunicacao.

Direcionar corretamente a comunicacao empresarial interna e
externa de uma empresa, comum bom planejamento e boas ferramentas
comunicacionais, torna o trabalho de se comunicar integrado e coerente
COM O que a Organizacao possui de valores e objetivos, gerando a menor
quantidade de ruidos e barreiras possivel.

Toda comunicacdo organizacional deve ser gerida por um centro
nervoso e estratégico de coordenacao responsavel pelas pesquisas, as
taticas, as politicas, as normas, 0s metodos, 0s pProcessos, Os canais, Os
fluxos, 0s niveis, 0s programas, os planos, 0s projetos, tudo isso apoiado
por técnicas que denotem uma cultura e uma identidade organizacional.
Para que esse conhecimento e a comunicacao institucional adquira
sempre mais visibilidade e notoriedade, ¢ necessario que haja
alinhamento entre as agdes desenvolvidas nesse contexto. Segundo
Torquato (1986), a preservacdo de uma linguagem sistémica e integrada
a0 contexto da corporacao é alcancada pela sinergia e integracao entre
0s seguintes vetores: identidade cultural; relacdes publicas empresariais e
governamentais; jornaliso; marketing cultural; publicidade; editoracao;
identidade visual; selecdo e tratamento da informacao; armazenamento
e disseminacao da informagao.

Para as organizacdes em geral, € importante ainda a integracao de
suas atividades de comunicacao, Como a imprensa, escrita ou digital, em
funcdo do fortalecimento do conceito institucional, mercadologico e
corporativo junto a toda a sociedade. “E preciso incorporar a ideia de uma
comunicacgao globalizante, que ajude a compreender € acompanhar o
ritmo acelerado das mudancgas no Brasil e no mundo. Uma combinagao
parcial e fragmentada nunca consequira isso” (KUNSCH, 1997, p. 116).
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‘tz” Assimile
O relacionamento com a imprensa € sempre de mao dupla, o que significa
que, as vezes, os jornalistas e reporteres terdo interesse ou necessidade de
ouvir a organizagao sobre determinado assunto. O ideal € sempre saber,
com antecedéncia, que tipo de informacao eles desejam, de modo que o
assessor de comunicacgao ou relacdes publicas se inteire previamente do
tema e esteja devidamente preparado para atendé-los.

Interface com outros tipos de comunicagdo: marketing digital,
escrever para a internet, redes sociais etc.

Se, tradicionalmente, as grandes empresas tém desenvolvido suas
atividades de assessoria de imprensa, relacdes publicas, publicidade e
recursos humanos de maneira independente, hoje, na sociedade em
rede e de interdependéncia entre as organizacdes e tambem entre as
pessoas, sabe-se que é necessario um dialogo entre os diferentes setores
— e que eles devem agir de forma sistémica e integrada, auxiliados pelas
novas tecnologias da informacao. Afinal, o discurso e os objetivos da
instituicdo devem ser coerentes e alinhados com a organizacao, a fim
de que ndo perca a sua coeréncia. Da mesma forma, novos formatos de
escrita e comunicacao devem se alinhar a novas formas de escrita, em
novos meios, sobretudo os meios digitais.

De acordo com Rodrigues (2014, p. 55):

' ' A area de comunicacgdo sempre foi e sempre serd uma area

movida a ‘novas midias’. A cada uma que surge, uma nova

geragcao de profissionais corre para entendé-la e criar a

transicdo entre a midia anterior e a recém-chegada. Assim

foi com o cinema, o radio, a TV, a web. O que pode parecer

uma correria para entender o aspecto técnico de uma nova

midia &, na verdade, um movimento para tentar retrabalhar

o que de fato importa: a transmissao da mensagem, a
informacgéo.

Assim, as diferentes interfaces das midias digitais tém determinado
o comportamento do usuario em rede. Mas como isso se impos e
quais sdo 0s sujeitos e objetos dessa nova modalidade? A redacdo
online vai muito além de veiculos informativos, Como jornais € revistas,
impressos ou digitais, embora sua esséncia, a de informar, seja a
mesma. O conteudo digital é atualizado com muito mais frequéncia.




Portais precisam ter novas informacdes a cada hora, a fim de terem
constantes visualizagdes, assim como blogs e postagens institucionais
nas redes sociais. Se, por exemplo, o blog ou o portal de uma empresa
nao for atualizado e ficar trés dias parado, o risco € de ndo mais ser
acessado, perder clientes e consumidores, o que prejudicaria a
imagem institucional da comunicacdo empresarial e tornaria esse
canal de comunicacao inviavel a medio prazo. A interacao nas redes
sociais, ainda mais ageis, necessitam de postagens e atualizagdes mais
frequentes, sem deixar de lado o conteudo informativo e de qualidade.

Para escrever para essas novas tecnologias, além de foco e
adequacao a norma da lingua, € preciso:

e Saber qual € o publico e a quem se destinam as mensagens
eletronicas. Com isso, pode-se aprofundar o conhecimento
sobre eles, sabendo o que eles leem, que tipo de assunto é
interessante e quais sao 0s pontos relevantes de seu interesse,
tornando o texto muito mais especifico. Nesse sentido, a
necessidade de uma melhor identificacdo dos publicos com
guem a empresa dialoga por meios digitais € fundamental
guando salienta a importancia dos seguintes questionamentos:
‘Com quem estamos falando? Qual sua cultura? Como
decodifica nossas mensagens?” (GIANDRANDE, 2006, p. 218).
A autora aponta “a postura moderna de abertura de canais
facilitadores e dinamizadores de feedback” como um caminho
para O sucesso de estratégias empresariais (GIANGRANDE,
2006, p. 218).

e Evite frases longas: vivemos em uma €poca em que as pessoas
buscam objetividade e informacdes rapidas. Escrever sentencas
curtas, mas logicas, com conexdo entre as ideias e com
informacdes resumidas, evitam que o leitor se canse e desista
do texto.

e Use palavras simples: a comunicagao com os leitores virtuais
nao deve ser rebuscada. Deve ser abrangente e direta,
deixando as ideias claras, coerentes e de facil entendimento.
Descomplique, mas evite deixar o texto simplista.

« Converse com o leitor: desperte o interesse de quem esta
lendo do outro lado. E importante que o corpo do texto seja
envolvente logo no comeco e, no final, faga-o interagir com o
interlocutor.
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Todas as informacdes e, conteudos que apresentam empresas,
orgaos e entidades sdo dispostos de maneira diferente no meio digital
em relacdo as pecas impressas. O que € veiculado na internet atinge
um publico muito mais amplo, merecendo um tratamento mais direto
e objetivo, alem de um destaque maior, possibilitado pelos recursos
multimidia existentes nos navegadores (browser). Por isso, o que
poderia ser mais extenso e detalhado em excesso deve ganhar um
conteudo mais enxuto, interessante e Util. Para isso, Rodrigues (2014)
sugere que se evitem textos introdutorios em sites; deve ser apresentado
imediatamente no link de acesso. Aspectos da redacdo web, como
persuasao e objetividade, precisam ser ressaltados em paginas com
conteudos institucionais (funcionando como um cartao de visitas de
um site). Os conteudos ndo devem ser subdivididos em muitos itens
granulares, nem se deve descuidar da linguagem e das informacdes
a serem veiculadas, gue nao podem ser incorretas, ja que o foco € o
usuario e, sobretudo, o publico externo. Alem disso, a navegacao pelo
site deve ser intuitiva e amigavel ao usuario.

De acordo com Rodrigues (2014), ao contrario do marketing
tradicional, a chegada da Web 2.0 (que teria originado uma
comunicagao mais democratica e acessivel) permitiu que a audiéncia
passasse a tambem produzir conteudo, saindo da passividade de
meros consumidores. Essa nova era da informacao possibilitou a
comunicacgao digital e a consequente pratica do marketing online,
com o objetivo de criar relacionamentos, atrair novos negocios e
desenvolver a identidade de marca pela internet. E uma das ferramentas
mais importantes de comunicagao digital, pois se comunica com o
publico diretamente, de forma personalizada e no momento ideal,
principalmente nos ambientes virtuais dos buscadores e das redes
sociais. Dentre as principais estratégias do marketing digital, estdo:

e SEO (Search Engine Optimization, ou otimizagcdo para
mecanismos de busca): trabalha palavras-chave selecionadas
no conteudo de um blog ou de um site, para que figuem
melhor posicionados nos resultados de busca do Google, por
exemplo. E muito utilizado por empresas de e-commerce ou
comércio eletrénico (que vendem produtos pela internet), mas
também por qualquer negdcio em que os potenciais clientes
utilizam-se da internet para buscar os seus fornecedores ou
prestadores de servicos. “SEO € uma area de raciocinio e técnica
fascinante, que vai muito além do que € necessario fazer com




um texto para tornar uma pagina visivel. E que fique claro: SEO
nao € apenas webwriting — o buraco € muito mais embaixo”
(RODRIGUES, 2014, p. 108).

Se um site ndo for bem estruturado para apresentar conteudo de
qualidade, ele ndo é capaz de agregar valor a comunicacao, nem trazer
resultados significativos em uma busca. Com um conteudo de qualidade
como base, ha varias acdes que podem ser adotadas, como pesquisas
de palavras-chave para ajudar a ranquear para termos mais importantes,
otimizacao da HTML do site, dentre outras. No entanto, o SEO é feito
essencialmente para entregar o melhor conteudo ao Google, que possuli
mais de 90% do mercado de buscas na internet. Ao longo dos anos, o
Google se tornou predominante na internet, interferindo nas buscas, nas
compras dos internautas, No mercado publicitario e até na maneira de
se criar e monetizar conteudo para seus canais e sites — via AdSense —,
como o YouTube, o Google Plus e o Blogger.

@ Reflita

De que forma empresas como o Google e o Facebook afetam na
otimizacdo de postagens em sua veiculacao e até na maneira de se
produzir conteudos de qualidade para a internet? Com o predominio
cada vez maior dessas empresas, em diversas frentes na web, sera que a
internet é assim tdo democratica e acessivel para todos?

e Inbound Marketing (‘marketing de atracao’): contempla um
conjunto de estratégias que visam atrair voluntariamente o
consumidor ou clientes potenciais para o site da empresa,
baseando-se no relacionamento e na educacao do consumidor.
Teve seu surgimento em 2010, por ideia de Brian Halligan e
Dharmesh Shah, co-fundadores da empresa Hubspot, um
software de gestao de marketing de conteudo, por meio do
processo de conversao: “arte e ciéncia de encorajar os visitantes
do site a de alguma maneira ligarem-se futuramente com sua
empresa” (HALLIGAN; SHAH, 2010, p. 129).

 Marketing de conteudo: busca engajar o cliente potencial
utilizando as técnicas anteriores, mas focadas na manutencao
de algum ou varios canais, como um blog, um podcast, perfil
nas redes sociais, um canal no YouTube, entre outros, que
entregue conteudo de qualidade e frequentemente atualizado
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para O publico-alvo. Por envolver elaboracao de conteudo
para diferentes canais digitais, exige também muito estudo e
planejamento para que as postagens ndo figuem desatualizadas
OU 0S canais Nao sejam derrubados, além de um conjunto de
estratégias que visam atrair voluntariamente o consumidor ou
0s clientes potenciais para o site da empresa, com base No
relacionamento e na educagao do consumidor, por meio de
uma informagao que atinja o receptor com qualidade, pois
‘se 0 marketing de conteudo € gerir a informacao além das
fronteiras de um site, entao € certo que cuidar da informacao e
a base do relacionamento” (RODRIGUES, 2014, p. 85).

Agéncias e departamentos das empresas estdo surgindo e se
especializando cada vez mais em marketing digital, de forma a agilizar
a comunicacao, personalizando-a, e customizando, sobretudo,
0S Negocios. S3o cada vez mais “virais” as campanhas na internet,
disseminando conteudo para além dos canais tradicionais (com a ajuda
do Google e do Facebook, claro!). No entanto, escrever para essas
novas plataformas e tecnologias exige do redator ou do webwriter
gue ele tenha conhecimentos do marketing tradicional, bem como
intimidade com os meios digitais, que mudam vertiginosamente. Alem
disso, quanto a linguagem, a preocupacao de um webwriter deve
ser ndo somente com o texto, mas tambem com toda e qualquer
informacdao visual que seja veiculada. De acordo com Rodrigues (2014,
p. 55), "deve promover, instigar e facilitar o didlogo constante como
uma prioridade constante”. Assim, sua preocupacac nao deve estar
restrita a precisao, adequac¢ao as normas gramaticais, qualidade e
criatividade do texto, mas tambeém a questdes ligadas a organizacao
e a facilidade de acesso a organizacao. Afinal, no contexto das midias
digitais, a prioridade € a forma como a informac¢ao chega ao receptor,
a0 usuario, nao importando o seu formato.

E[9 Pesquise mais

Atualmente, o marketing digital € uma das mais utilizadas estratégias
de comunicacdo das grandes e peguenas empresas, para CoOnversao e
fidelizacao de clientes. Para saber mais de marketing digital, suas principais
estratégias, canais e ferramentas, visite o site Marketing de Conteudo, com
muita informacdo, exemplos de textos e links a respeito. Visite também o
site Viver de Blog, detalhando as estratégias mais usadas para ‘engajar’ e }




‘converter” o publico-alvo, na era do marketing de conteudo digital, com
informacdes sempre atualizadas.

MARKETING DE CONTEUDO. Disponivel em: <https://
marketingdeconteudo.com/marketing-digital/>. Acesso em: 6 nov. 2017.

VIVER DE BLOG. Disponivel em: <https://viverdeblog.com/>. Acesso em:
22 nov. 2017.

Sem medo de errar

Para esta secdo, o desafio de Carlos € expor a seus colegas
colaboradores a importancia de normatizar a comunicacao eletronica
e digital na empresa em que da assessoria de comunicacao. Para isso,
ele deve falar da importancia do uso adequado das ferramentas e
técnicas de comunicagao corporativa e a interface com outros meios
de comunicagao, como o marketing digital e formas de escrita para a
internet, tanto dentro como fora da organizacao, de forma a ser capaz
de consolidar a producao sistematica e padronizada de e-mails, a fim de
consolidar seu projeto de produc¢do de oficios. Para fechar o trabalho
do tutorial de orientagdes a elaboracao de correspondéncias e oficios,
dirigida aos colaboradores, Carlos devera concluir a padroniza¢do da
escrita do e-mail para a empresa.

Um e-mail, sendo um oficio corporativo, devera sequir o padrao
da empresa e estar de acordo com as regras da instituicdo. Por
exemplo, em um sistema de e-mail usado pela empresa, diferente dos
e-mails gratuitos, como @yahoo.com ou @gmail.com, entre outros, o
endereco sera nome@nomedaempresa.com.br.

Segundo Brasileiro (2016), € possivel adotar um passo a passo para
se estruturar (e se resumir) o que devera conter o e-mail. Observe a
sequir:

1) Saudagdo inicial: educacao e cordialidade sdo importantes e um
cumprimento deve ser incluido. A saudacado deve se adequar ao nivel
de relacionamento gue se tem com o destinatario.

2) Adequacdo da linguagem a situagdo: a informalidade deve
ser evitada. Relacdes profissionais pedem formalidade. Uma certa
informalidade ¢ aceitavel, dependendo do nivel de afinidade envolvida.
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Girias, emojis ou abreviacdes, como “vc’, "tbm”, "Att.”, “ctz”, "ta". "ah tal",
"Oi", "E ai?", "Bjos”, "Abs”, estao fora de questdo. Termos pouco usuais
ou rebuscados devem ser evitados. Termos que finalizam a mensagem
sem dizerem nada — como "sem mais para © momento’, "'venho atraves

desta’ — também devem ser evitados.

3) Organizagdo das informagdes: o e-mail deve ter comeco,
meio e fim, ou seja, uma introducao ao assunto, desenvolvimento e
conclusdo. Logo no inicio, apresenta-se o tema principal do e-mail;
em seguida, se discorre sobre o assunto e se encerra cordialmente
em, No minimo, trés paragrafos. Usar sempre a mesma fonte, como
Arial ou Times New Roman, do mesmo tamanho e cor, do comeco ao
fim. Evitar usar destaques, como italico ou negrito, excessivamente, ou
desenhos e cores.

4) A busca da clareza e da concisdo: a escrita deve ser clara, objetiva
e sucinta, adequando a linguagem aquilo que sera comunicado. Além
disso, € extrermamente importante responder prontamente aos e-mails,
a fim de evitar que alguma acao fique parada.

5) Ortografia e pontuagdo: ndo se usa caixa alta ou baixa em todo
O texto. Empregue letras maiusculas para nomes proprios, ao iniciar
uma frase e apos um ponto-final. Atencdo as regras ortograficas e
gramaticais. A pontuacao também deve ser observada. Pontos de
exclamacdo e interrogacdo devem ser usados com moderacao,
evitando seu uso em sequéncia.

6) Encerramento do e-mail: o encerramento deve prezar pela
impessoalidade e nunca deixar de ser assinado. Exemplos: "Qualquer
duvida estou a disposicac’, "Aguardo o retorno”, "Cordialmente” ou
‘Atenciosamente”’, mas por extenso, sem a abreviacao "Att’. Evite "Beijos”
ou "Abracos’ no encerramento. Crie uma assinatura padrdo com nome
e sobrenome, telefone e ramal. E importante sempre seguir o padrdo
de assinatura criado pela empresa.

7) O assunto: 0 assunto precisa ser bem definido e objetivo, fazendo
com que o destinatario priorize sua mensagem. Atencao especial ao
assunto e nunca deixa-lo em branco.

8) Revisdo do e-mail antes do envio: ¢ importante revisar o
e-mail antes de envia-lo. Corrigir possiveis falhas, erros ortograficos e
gramaticais e verificar também se a lista dos destinatarios esta correta.

9) Anexos: avisar, no corpo do e-mail, se ha algum arquivo ou
documento anexado — “anexo’, nunca ‘em anexo’. E importante
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também compactar o arquivo, caso ele seja muito grande. Para
arquivos muitos pesados, use sites gratuitos, como o Dropbox, para
subir 0s arquivos e mandar somente o link.

Lembre-se de que esta atividade devera fazer com que vocé aprenda
a aplicar técnicas de comunicacao adequadas aos diferentes géneros
das mensagens institucionais, tendo em vista determinado publico-
alvo, bem como desenvolver uma visao critica dos limites, dos efeitos
e do poder da comunicacao nas organizacdes e de suas ferramentas.

Além disso, vocé devera realizar a finalizacao do tutorial previsto
para o fim desta unidade, que relne todas as orientacdes previstas para
0s colaboradores da empresa em que Carlos atua. Para tanto, organize
a producgao realizada ao longo das secdes em um unico documento.

Faca valer a pena

1. Analise o trecho a seguir:

Embora se apregoe que o texto comercial deva respeitar ,,
as regras gramaticais, a utilizacdo de formalismo excessivo

pode provocar desinteresse da audiéncia, enquanto o
aproveitamento de expressdes coloquiais pode emprestar
ao texto certo colorido que estimula a atencao do receptor.

Fonte: MEDEIROS, J. B. Redagdo empresarial. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998. p. 144

Esse “colorido” que estimula a atencao do receptor de que fala o texto pode
ser associado, dentro da organizagao, a:

a) Formas de comunicagcdo escrita ou impressa, como memorandos,
circulares, cartazes etc.

b) Uma comunicagao que permite viabilizar todo o sistema organizacional
de uma empresa.

c) Formas objetivas de comunicacao que demandam atenc¢do do receptor
para a norma culta.

d) Formas de engajamento em uma comunicagao mais formal.

e) Aspectos mais coloquiais da lingua, de forma a comunicar com mais
eficiéncia ao publico.
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2. Leia o texto a seguir:

A estratégia de marketing pode ser considerada a parte
visivel da estratégia empresarial, ja que abrange as decisdes
sobre o composto produto-mercado e a forma como a
empresa se propde a atuar e competir [...]. E como dizer
que a estratégia de marketing é a face externa da estratégia
empresarial, na qual a interna é a prépria natureza das
escolhas que a organizacao faz.

Fonte: HAIM, M. et al. Comunicagéao integrada de marketing. Sdo Paulo: FGV, 2010. p. 48

Sendo o marketing a parte visivel da estratégia empresarial, pode-se afirmar
que o marketing digital é:

b
c

)
)
)
)

a) A parte como um todo das agéncias digitais de comunicacao.

A parte adequada para o anuncio nas redes sociais e analogicas.

A parte integrada a comunicag¢ao voltada aos conteudos de atragao.

d) A parte integrada da estratégia corporativa de prover conteudos em

midias digitais.
e) Complementar as agcdes mercadoldgicas destinadas ao publico interno

e visivel.

3. Leio o trecho a seguir:

Essa nova era tem anunciado um ambiente em que todos
podem competir com igualdade. Sim, aqueles com grandes
or¢camentos vdo ter uma consideravel vantagem, mas esta
longe de ser a vantagem decisiva de antigamente. Mesmo
as menores empresas tém uma boa razao para investir em
publicidade.

Fonte: UNICO AGENCIA DIGITAL. Como a era digital mudou o jeito de fazer marketing. Disponivel em: <https://www.
agenciaunico.com.br/blog/como-a-era-digital-mudou-jeito-de-fazer-marketing/>. Acesso em: 9 nov. 2017.

De acordo com o texto, a era digital mudou a forma de muitas empresas,
sobretudo as pequenas e médias, de se introduzirem no mercado, pois:

a) Revolucionou o alcance das pequenas empresas, mesmo com os grandes
concorrentes ja estabelecidos, gragas a ferramentas de busca na internet.
b) Trouxe ferramentas de publicidade gratuita, em sites como o Facebook e
o Yahoo, trazendo maior abrangéncia para suas mensagens.

c) Souberam se adaptar a realidade das novas midias digitais, sem a
necessidade de fazer grandes investimentos.
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d) Trouxe como estratégia a revalorizacdo de formas de midias tradicionais,
a0 passo que empresas maiores migraram para o marketing digital.

e) Levou as corporagcdes maiores a investirem globalmente, enquanto as
empresas pequenas e medias investiam em comunicacao local, ao alcance
das redes sociais.
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Unidade 3

O trabalho com o texto na
comunicacao corporativa

Convite ao estudo

Empresas, assim como individuos, tém identidades,
personalidades. A transformacgado dessa identidade em imagem
institucional € um processo No qual a comunicagao, interna
e externa, € considerada central. A comunicagdao de uma
empresa, guando bem planejada e executada, transmite aos seus
publicos um sentido de quem € a organizacao, mas, para isso,
€ preciso conhecer a relacao entre o locutor e o interlocutor na
comunicagao organizacional.

O desenvolvimento de novas tecnologias da informacao
e de comunicacao compreende um dos fatores-chave para
promover um compartilhamento (crencas, valores, habitos,
etc.) em um contexto preestabelecido, que pode explicar as
transformagdes sociais, econdmicas, politicas e culturais da
sociedade contemporanea. Se por um lado as novas geracoes
ja nasceram conectadas, as geracdes mais antigas ainda estao
se adaptando as novas tecnologias. Mesmo assim, as formas
tradicionais de comunicagcao prevalecem, como o texto e os
oficios, assim comao os principais aspectos da interlocucao, que &
parte do processo de comunicacao no ambiente organizacional.

A proposta desta unidade € compreender a interlocucao e
O USO do texto na comunicagao organizacional, ou seja, falar
da relacdo entre locutor e interlocutor, principalmente na
relacdo empresa-funcionario, no ambiente de empresas, No Uso
correto da norma culta, no trabalho de imagem e postura na
comunicacao oral, em técnicas de coesdo e coeréncia, além
de na revisao de planejamento e revisao de conteudo, essencial
para evitar a repeticdes dos erros e ruidos mais comuns no
processo de comunicagao.



Para aplicarmos os  conhecimentos  aprendidos,
colocaremos nosso personagem Carlos sob um novo
contexto: ele participara de um grande evento, patrocinado
pela empresa onde trabalha, sobre novas tecnologias em
comunicacao corporativa, o qual tratara também da ampliacao
das possibilidades no mercado de trabalho no mundo digital e
suas multiplas implicagdes no setor no qual atua. No encontro
com lideres, diretores e estrategistas, Carlos devera apresentar
um projeto de mapeamento de atividades de assessoria e
consultoria de comunicagao corporativa.

A cada secdo desta unidade, acompanharemos os desafios
que surgirao para Carlos a partir desse novo contexto ate a
elaboracao do projeto, a partir de trés aspectos: descrever o
papel da interlocucao na comunicacao corporativa; descrever
o papel do texto escrito na comunicacao corporativa; tratar
das apresentacdes orais na comunicagao corporativa.



Secao 3.1

Comunicacao e educacao corporativa
Dialogo aberto

A comunicacdo empresarial tem requerido de profissionais das
mais diversas areas uma compreensao cada vez mais abrangente
de suas caracteristicas, pois empresas de grande porte — nacionais
ou transnacionais — precisam ser eficientes na transmissao de
informacdes para equipes que se encontram geograficamente
distantes de sua sede. Além disso, deve levar em consideragao tanto
a distincéo entre os diferentes interlocutores como a modalidade
da lingua e os meios de comunicacao utilizados. Assim, trataremos,
nesta secdo, da relacdo entre locutor e interlocutor na comunicac¢ao
corporativa, dos fatores que determinam a relacao entre locutor e
interlocutor na comunicac¢ao corporativa, dos aspectos subjetivos e
objetivos na comunicagao corporativa e, por fim, dos profissionais
da comunicacdo corporativa.

A partir do contexto de aprendizagem proposto para esta unidade,
em que Carlos participara de um evento na area de comunicacao
corporativa, ele devera — como primeiro passo — entender as
possibilidades de se trabalhar a interlocucao nos diversos contextos
do ambiente organizacional, a fim de que se estabeleca uma visao
de conjunto dos valores da organizagao onde trabalha e também
de seus colegas profissionais na instituicao, a partir das varias
possibilidades de interlocucdo. Dessa forma, o seu desafio sera o de
conhecer os seus interlocutores e os profissionais que atuam mais
diretamente com ele na comunicacdo corporativa de maneira mais
aprofundada, bem como desenvolver no¢cao de comunicacao oral e
de subjetividade e objetividade dentro do ambiente organizacional.
Assim, podera ter subsidios para realizar o mapeamento das
atividades de assessoria e consultoria de comunicagao corporativa.
Como primeira proposta, ele devera compreender quem sao 0s
profissionais da comunicacao corporativa, como se da a interface
com a diretoria e o publico nas reunides da empresa e fazer o
esboco do planejamento estratégico em comunicagao, com suas
algumas de suas principais diretrizes. Bons estudos!
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Nao pode faltar

A interlocucdo € um aspecto importante na comunicagao
corporativa, o qual tem sido abordado segundo a perspectiva
predominantemente ligada a area da administracdo. Assim, outras
areas podem contribuir para compreendermos um pouco a relacao
entre emissor e interlocutor nesse contexto. Vejamos, passo a
passo, alguns pontos importantes desse paradigma.

Relacdo entre locutor e interlocutor na comunicagao corporativa

Quando se fala ou se escreve, ha sempre um interlocutor, ou
seja, alguém para quem se diz algo. Pode ser uma pessoa, pode ser
um grupo de pessoas, em uma sala de reunidao, um auditorio, uma
cantina, um café, diretamente ou por meios eletronicos ou digitais,
como o computador, a videoconferéncia ou o Skype. E caracteristica
da linguagem possuir um carater de interlocucao. Sabemos
também, por seu carater social, que a comunicagao comeca com
o0 emissor codificando uma mensagem e termina com o receptor
a decodificando. Entre esses dois pontos, a mensagem passa pelos
filtros tanto do emissor como do receptor, ainda com interferéncia
de ruidos externos. E necessario, portanto, dentro da organizacao,
gue se comunique de forma clara, apesar da complexidade do
assunto, do tema ou da comunicacao especifica.

Na corporacdo, € necessario que seja facilitada a tarefa tanto
pelo emissor quanto pelo receptor na mensagem desejada, a fim
de se evitarem barreiras comunicacionais. Porem, inimeros sao os
problemas na comunicacao quando nao ha familiaridade com o
assunto, e muitas vezes, exatamente na falta de clareza, dificulta-
se o0 entendimento de algo que o interlocutor ja saiba e entenda.
Montana e Charnov (2000) apresentam alguns dos termos e
definicdes-chave que determinam habilidade de comunicagdo e
disseminacao de informagodes:

e Contexto: situagao em que a comunicagcao ocorre.
e Codificagdo: oato que dainicio ao processo de comunicacao.
¢ Decodificagdo: o processo de interpretar uma mensagem.

e Emissor: aquele que da origem a um estimulo (conhecido
COMO Uma mensagem).
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¢ Filtragem: a alteracdo de uma mensagem enquanto atravessa
as personalidades ou do emissor, ou do receptor: os filtros
fazem parte tanto do emissor quanto do receptor.

e Receptor: aquele que recebe o estimulo ou a mensagem.

e Ruido ou barreira: qualquer coisa que muda ou interfere a
mensagem, mas que ndo faz parte nem do emissor nem do
receptor.

¢ Significado conotativo: significado por associagao.
¢ Significado denotativo: a definicdo explicita de um termo.

e Vocabulario ou léxico comum: palavras que tém significado
formalmente definidos, aceitos por um grupo especifico, e
gue facilitam a comunicacao ao eliminar ou reduzir em muito
0s significados das palavras.

Além disso, na linguagem, deve-se levar em consideracdo o
significado preciso das palavras em contextos diferentes e para
pessoas de culturas diferentes. Além disso, a motivacdo do emissor e
do receptor pode ser diferente em relacao a natureza e a dimensao
das principais consequéncias, caso ocorra um evento que requeira
a atencao imediata de todos.

Em uma empresa, sendo também uma comunidade, a lingua
pertence a todos os membros do circulo de colaboradores, fazendo
parte do patrimdnio social e cultural de cada coletividade, como um
referencial comum. No fluxo de informacdes, € importante que esse
processo de interacdes sociais seja gerenciado de forma a integrar
todos as orientacOes das atividades exercidas pela organizacao,
tanto no ambiente interno como externo. E essa pratica que resulta
em resultados corporativos concretos.

&ﬁ» Assimile

Os fluxos comunicativos caracterizam-se pelas formas por meio das
quais as informacdes circulam dentro de uma organizacao. O fluxo
comunicativo e de informacdes tende a ser mais efetivo quando os
participantes do processo de comunicacao mantém entre si uma
relacao baseada na confianca. Obter e manter um clima de confianca na
organizacao exige um esforco ininterrupto e dialogos abertos e francos.
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No mercado atual, em que a tecnologia impera e as novas
tecnologias ligadas a informacdo surgem a cada dia, € importante
gue se melhore cada vez mais a comunicagao na organizagao, assim
como tambeém a comunicacgao interpessoal. Este contexto serve,
principalmente, aos gerentes e gestores: a eficacia e a facilidade na
comunicacao interpessoal. Quando ndo se tem clara a mensagem
dentro da cabeca do emissor, dificilmente ela sera decodificada
pelo destinatario. Assim, ndo se deve utilizar de um vocabulario
inadequado ou diferente do cotidiano; deve-se expressar e transmitir
a mensagem de forma simples, para que seja entendida facilmente
pelo receptor, sem, no entanto, se descuidar dos aspectos formais
exigidos pelas normas da organizacdo. Se possivel, de imediato,
pergunte ou teste o entendimento de sua mensagem, para que
vocé possa corrigi-la €, a0 mesmo tempo, avaliar sua comunicagao.

Vale lembrar que, em uma organizacao:

' ' (...) ainterlocugédo entre os sujeitos se estabelece nos diversos
lugares de constituicdo e convivéncia das organizagoes. Esses
lugares podem ser: politico, econémico, tecnoldgico, social,
cultural etc. Considerando o trabalho humano presente
nestes espacos, deve-se ter clareza de que ele implica gerir
procedimentos, regras, costumes; que pressupde escolhas,
arbitragens, hierarquizagdao de atos e objetivos em funcao

dos valores institucionais. (SCHMITZ, 2015, p. 11)

&&’9 Assimile

Em uma interlocucao, é possivel verificar a compreensao da mensagem
e reformular o enunciado quantas vezes se fizer necessario; em
situacdes de comunicacao oral, € imprescindivel cuidar da constru¢ao
do enunciado e do modo como a mensagem ¢ transmitida. Convém
também definiro destinatario (publico restrito ou geral, suas caracteristicas
sociais, profissionais, etc.), conhecer a natureza da mensagem, utilizar
um nivel de lingua adequado, dominar as funcdes de linguagem que
‘engajam” o receptor e perceber as condi¢des da comunicacdo. Em
uma comunicagao interpessoal, todos esses aspectos devem ser
levados em conta — mesmo que inconscientemente, em se tratando da
comunicagao nao verbal.
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Fatores que determinam a relagcdo entre locutor e interlocutor
na comunicagao corporativa

De acordo com Dupuis (1996), sdo os individuos que, por meio de
suas acoes e interacdes sociais, contribuem para a construcao de sua
sociedade e de sua identidade. Entretanto, por mais livres que sejam
individualmente, as pessoas agem sempre de acordo com codigos,
condutas e contextos pre-estabelecidos em acordos — como o da
realidade organizacional —, dessa forma, orientam o sentido de suas
acdes, comunicacdes e reflexdes. Pelo fato de compartilharem uma
realidade em que as identidades dos individuos nas organizacdes
sdo construidas e reafirmadas, ao se comunicar com os membros
de forma tangivel, um conjunto de normas, valores e concepcdes é
tido como determinante a comunicacdo no contexto organizacional
- seja ela dentro de grupos formais ou informais. Assim, é possivel
verificar o aspecto pratico da comunicacao que predomina nas
empresas, ou seja, nesse ambiente € possivel detectar as diversas
implicacdes desse pragmatismo (valorizagcao do éxito pratico), assim
como as interacdes por ele provocadas ou dele decorrentes.

Os protagonistas — também chamados de emissores e receptores
—possuem, além da competéncia linguistica (e paralinguistica ou néo
verbal), competéncias ideoldgicas e culturais (ou enciclopédicas),
ou seja, saberes sobre o mundo que influem sobre suas respectivas
competéncias linguisticas. De um lado, observa-se o emissor, que
produz uma comunicacdo com base nos seus conhecimentos
de lingua e mundo, na sua ideologia e leva em conta sua base
psicologica. De outro, o receptor, que deve, para uma comunicacao
ser bem-sucedida, possuir 0s mesmos niveis de competéncias e
entendimento. A diferenca entre os papéis do emissor e do receptor
€ gue este ultimo tem o trabalho de decodificar e compreender as
mensagens transmitidas pelo emissor. Claro gue existem dificuldades
dos dois lados. Ambos precisam ter conhecimentos de mundo
parecidos para que a comunicacao ocorra, e isso € um dos fatores
de grande importancia na comunicagao no meio empresarial.

De acordo com Tomasi e Medeiros (2010), na empresa, sabe-se
que o clima interpessoal é fator decisivo na comunicacao. Em si, o
ambiente institucional € rico em elementos externos que podem
influenciar uma boa comunicacao, como também prejudica-la,
como as luzes, as cores dos ambientes, a sinalizacdo interna e
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externa, a disposicdo dos moveis e objetos, a higiene, a ventilagcdo,
além da onipresenca de computadores e seus monitores, que
difundem um conteudo variado e emulam programas que sao um
convite a distracao e a falta de foco.

Qualquer elemento externo que contribua para desviar a atencao
do interlocutor é prejudicial a comunicacao, principalmente se
ele estiver diante de seu destinatario, podendo gerar ruidos e
barreiras. Alem disso, se os comunicadores se senterm como rivais
ou antagonistas, o efeito da comunicacao sera totalmente adverso
do que se se considerassem amigos. O destinatario também ¢
diretamente influenciado pelas relagcbes de poder, como em
uma relacdo hierarquica entre colaboradores e gestores, e pela
consideracdo que tem com O seu adversario ou oponente no
ambiente corporativo.

' ' Porisso, éimportantenumacomunicacdo primeiroconquistar
a confianca do interlocutor, para depois comunicar-lhe algo.
Uma pessoa tende a estar de acordo com que ela aprecia, e
apreciara aqueles com que ela se parece. O emissor que mais
nos atrai é aquele que mais se parece conosco. A confianca
reciproca é condigao indispensavel para que a comunicag¢ao
seja eficaz. (TOMASI; MEDEIROS, 2010, p. 15)

Conforme Minicucci (1995), para uma boa gestdo geral (e nao sé
da comunicacao), o administrador deve conhecer os simbolos que
se utiliza na comunicac¢ao. Deriva dai a importancia de se dominar
a utilizacdo dos simbolos e signos apropriados da linguagem falada
ou escrita. Ha, por exemplo, momentos em que a linguagem oral
€ mais importante e efetiva que a linguagem escrita; ou em que a
comunicacao nao verbal influencia na comunicacdo; ou ainda em
que € importante apenas saber ouvir o interlocutor.

Esse contexto de melhoria continua da comunicagao corporativa
serve, principalmente, aos gerentes e gestores, assim como aos
colaboradores, pois quando nao se tem claro na propria mente
a mensagem a ser emitida, dificilmente ela serd decodificada
pelo outro lado de maneira satisfatoria. Assim, na comunicacao
interpessoal frequente no ambiente corporativo, ndo se deve
utilizar de vocabulario inadequado ou muito diferente do que se
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usa no cotidiano; deve-se expressar e transmitir a mensagem de
forma simples, para que seja entendida facilmente pelo universo de
receptores, por meio dos canais disponiveis de comunicacao interna,
especialmente entre os colaboradores. Se possivel, de imediato,
pergunte ou teste o entendimento de sua mensagem, para que vocé
possa corrigi-la e, a0 mesmo tempo, avaliar se sua comunicacao foi
eficaz. Outra coisa importante na dindmica da comunicacao entre
colaboradores ou de gestor para colaborador(es), se ela for oral: fale
devagar, pense em suas palavras, NO seu objetivo prévio, para que
se possa fazer entender. Por outro lado, se sua comunicacao for
extensa, prefira registra-la, por isso, fagca-a por escrito, utilizando-se
de avisos, memorando, e-mail, etc. Uma mensagem longa podera
ficar repetitiva ou incompreensivel, podendo soar distorcida, prolixa
ou até mesmo fugir dos objetivos iniciais da comunicag¢ao. Por isso,
cologue-a no papel, pois assim ela sera mais facilmente revisada e
redimensionada, se necessario.

c@ Reflita

A empatia ou a necessidade de se colocar no lugar do outro, buscando
agir ou pensar da forma como ele pensaria ou agiria Nas Mesmas
circunstancias, tem sido uma forma de melhorar a comunicacao
interpessoal nas empresas, principalmente a interlocu¢ao. Mas,
apesar de tdo abordada, a empatia tem sido praticada de fato no dia
a dia do ambiente organizacional? Ou se trata apenas de mais uma
estrategia mercadologica do departamento de Recursos Humanos,
a fim de angariar prestigio para a organizagcao, em relacdo a uma
suposta preocupagao com o colaborador? Serd que € possivel praticar
a empatia? E serad possivel que a pratica da empatia de fato melhoria o
didlogo e a comunicacado interpessoal nas organizacdes?

Subjetividade e objetividade na comunicagdo corporativa

Os individuos com os quais as organizacdes se comunicam
interna e externamente constroem sentidos a partir de um
processo interpretativo e cognitivo, que € potencializado diante
dessa nova natureza dos meios de comunicacao e midias digitais.
No entanto, na empresa, alguns critérios permanecem. Sabemos
que a objetividade, a clareza e a concisao, na hora de redigir ou
enunciar as mensagens, sao a regra e valem para praticamente

137

U3 - O trabalho com o texto na comunica




todos os tipos de géneros textuais do meio corporativo, como oS
oficios. No entanto, a subjetividade ganha cada vez mais relevancia.

De acordo com Kunsch (2016, p. 48), quando se introduz a
comunicagao naesfera das organizagdes, ‘o fator humano, subjetivo,
relacional e contextual constitui tambem um pilar fundamental para
qualquer acao comunicativa e personalizada’, destinada a atingir
diferentes tipos de publicos, e ndo mais a uma grande massa.
Outros aspectos poderiam ser incluidos a isso, mas sao esses que
contribuem também para demonstrar a complexidade na qual a
comunicagao organizacional se vé envolvida.

Assim, um dos aspectos que requisita ser mais compreendido
e utilizado por especialistas e gestores € a subjetividade, com cada
vez mais espaco e aceitacdo nas organizacdes contemporaneas,
em meio a discursos cada vez mais heterogéneos, que se sucedem
gracas a multiplicacdo de canais, possibilitada pelas tecnologias da
informacdo ligadas a individualidade. Ndo se deve esquecer tambem
que, para Wolton (2011, p. 62), “[...] comunicar € cada vez menos
transmitir, raramente compartilhar, sendo cada vez mais negociar €,
finalmente, conviver”. Enfatiza tambem que, na comunicacdo, “[...]
nao se pode negar a abertura aoc outro, ndo se deve esquecer o
receptor, € preciso reconhecer a importancia da negociacao [..]",
também em seus aspectos subjetivos.

Em comunicacdo, a objetividade e a subjetividade, enguanto
conceitos, centram-se na percepcdo do individuo a respeito de um
determinado fendmeno ou objeto a ser vislumbrado enquanto tal. A
objetividade, assim como a subjetividade, por conseguinte, possibilita
a compreensao do fendmeno organizacional em seus aspectos
humanos. Isso evidentemente ndo exclui o peso e a influéncia que
decorrem das escolhas das organizagdes, que se iniciam no individuo,
e ndo na organizagao (ente intangivel), e que se torna real (ou objetivo)
a partir das escolhas e acdes dos individuos que dela fazem parte.

Assim, como fontes emissoras de informacdes, as empresas Nao
devem ter a ilusdo de que, ao se comunicar com seus respectivos
publicos, todas as suas mensagens discursivas serao prontamente
recebidas — e de maneira homogénea —, ou que serao respondidas e
aceitas automaticamente como foram concebidas. E preciso lembrar
gue a comunicagao ocorre primeiro em um nivel subjetivo. Por isso,
cada individuo, ao perceber o mundo de maneira muito particular,
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€ 0 dono de um universo cognitivo proprio, sobretudo na maneira
de receber as mensagens, interpreta-las e dar-lhes significado ao seu
modo e dentro de um determinado contexto. Dessa forma:

[..] ainda ha muitas organizacdes nas quais a questdo ,,
da humanizacdo e valorizagao das pessoas ndao passa

de um discurso. Ocorre que, nas praticas cotidianas, os
empregados, apesar de serem chamados de ‘colaboradores’

— termo ndo muito apropriado, pois o trabalhador possui

um vinculo empregaticio e ndo é voluntario —, sofrem

muitas pressdes e os interesses do capital estdo sempre

acima do social e das pessoas. (KUNSCH, 2016, p. 53)

|:|£|1 Pesquise mais

Sobre os aspectos subjetivos da comunicagdo empresarial e levando-se
em conta que o empregado de uma organizacdo, atualmente, ndo €
mais um mero receptor passivo das trocas comunicacionais em relagoes
de subordinacdo e chefia, agindo cada vez mais como um interlocutor
proativo e com possibilidades de interferir em prol de seus proprios
interesses na comunicacao empresarial, leia o artigo A subjetividade
dos sujeitos como componente da comunicagcdo organizacional, de
Marlene Branca Solio. Na leitura, vocé conhecerad alguns aspectos desse
paradigma, que nem sempre indica um discurso homogéneo e objetivo
nas grandes organizagoes.

SOLIO, Marlene Branca; BALDISSERA, Rudimar. A subjetividade dos
sujeitos como componente da Comunicacdo Organizacional. In: XXIX
CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO. 29,
2006, Brasilia. Anais... Brasilia: Intercom, 2006. Disponivel em: <http://
www.portcom.intercom.org.br/pdfs/8447539892258631368619120297
866859476 pdf>. Acesso em: 28 nov. 2017.

Os profissionais da comunicagado corporativa

De acordo com Torquato (2004), a comunicagao corporativa €
entendida como as agdes de comunicacao de toda corporacao,
empresa, Ou organizacao, que incluem comunicagcao empresarial,
organizacional ou relacdes publicas. Em outras palavras, o
profissional da comunicacao corporativa deve ser comprometido
com a empresa para a qual trabalha e cumpre a funcdo de passar a
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imagem dela, mantendo seu conceito junto ao publico, tanto interno
guanto externo. Enquanto atuar como profissional da empresa de
comunicagao corporativa, um assessor de comunicagao daempresa
tem por funcgao veicular assuntos de interesse desta, distinguindo-
se, assim, do jornalista que trabalha em veiculos de comunicagao.

Embora se assemelhe ao trabalho do jornalista, o trabalho de
assessor pode ser exercido por profissionais de outras formacoes
(ou até sem nenhuma formacéo académica). A funcao do jornalista
€ informar o publico, fazendo a apuracao da noticia e divulgando-a
no veiculo em que trabalha (TV, radio, jornal impresso, midia on-line,
etc.). Jad o profissional responsavel pela comunicacdo corporativa
tem por atribuicao principal veicular assuntos de interesse da
empresa, atraves dos canais proprios da organizacao, distinguindo-
se da funcao jornalistica.

Sabemos que a comunicacdo empresarial integrada, com todas
essas atividades, tem como objetivo construir uma imagem por meio
de planejamento estratégico a partir da centralizacdo das informacgdes
e dos objetivos a alcangar — para isso, € necessario um colegiado de
comunicacgao, formal ou informal, composto de diretores, gerentes
e um ou mais especialistas em comunicacao; identificar as questdes
que precisam ser administradas; elaborar os elementos da identidade
institucional; e desenvolver planos de acdo e programas.

Assim, os profissionais de comunicacdo corporativa submetem-
se por contrato ao dever da confidencialidade, pois zelam pela boa
imagem e reputacdo da empresa assessorada. Ndo podem externar
opinides e criticas com a liberdade de expressao intrinseca a funcao
dos jornalistas (TORQUATO, 2004). Dirigem-se a segmentos e
setores sociais especificos, como seus colaboradores e segmentos
do publico externo, conforme os interesses da entidade assessorada,
e nao da opinido publica.

De acordo com Manus (2016, [s.p.]):

" A assessoria de imprensa € apenas um dos varios servicos
que podem ser oferecidos por uma agéncia de comunicagao
corporativa a um determinado cliente, sempre com objetivo
de levar a mensagem do cliente a terceiros, mas nunca na
fungdo de informar o publico sobre fatos sociais, como é

feito no jornalismo.
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‘tz” Assimile
Em sintese, as atividades do jornalista e as atividades do profissional
da comunicacao corporativa (relagdes publicas, ombudsman, assessor
de comunicagao) nao se confundem, embora se assemelhem, pois o
compromisso profissional do jornalista € a informagao a um publico
mais amplo (ele fala a todos), enquanto o assessor de comunicagao

corporativa tem, principalmente, a empresa como cliente a quem
presta servicos (MANUS, 2016).

Segundo Orlando (2009), como a situagao corrente no jornalismo
corporativo e dos profissionais da comunicagcao corporativa €
a de um emissor falando a um grande numero de receptores, as
impressdes subjetivas devem ser eliminadas. A norma € substituir
0s atributos por dados que permitam ao receptor fazer sua propria
avaliacdo. Portanto, o parametro das avaliacdes factuais deve ser
sempre a experiéncia objetiva do publico. E isso vale para todos
profissionais da comunicag¢ao corporativa, ainda que a subjetividade
do receptor tenha sido levada cada vez mais em consideragao.

v=| Exemplificando

Dentre as praticas de assessoria de imprensa estdo a elaboracao de
releases (comunicados a imprensa), cobertura de eventos, realizacao de
entrevistas coletivas e contato regular com jornalistas dos veiculos de
comunicagdo. O clipping (acompanhamento e arquivamento de notas,
noticias, reportagens veiculadas pela midia referentes a empresa, marca
ou produto) também é uma atividade realizada pela assessoria de imprensa
e serve para mensurar o retorno das agdes realizadas. Ja o profissional
de relacdes publicas, dentre as areas exercidas por profissionais da
comunicagao, € o principal responsavel por zelar pelo relacionamento
das empresas com os diversos stakeholders, promovendo e protegendo
a imagem das empresas, das marcas e dos produtos.

Sem medo de errar
Vamos retomar rapidamente a situacao-problema desta

secao: Carlos participara de um encontro académico a respeito
dos desafios da comunicacao em empresa na atualidade. Ao fim
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do evento, ele devera elaborar um projeto de mapeamento de
atividades de assessoria e consultoria em comunicagao, a partir
dos conteudos com os quais ele interagiu no periodo. O desafio
de nosso personagem € entender o funcionamento interno da
organizacao onde atua, assessorando na comunicacao, a partir do
conhecimento dos profissionais que trabalham com ele, a fim de
entender, principalmente, como se da a interlocucao no ambiente
organizacional € o que precisa ser melhorado.

Para iniciar esse processo, ele deve realizar a primeira parte do
projeto, que consiste em descrever os possiveis tipos de interlocutores
encontrados na empresa. Para tanto, ele pode definir um questionario
— de teor socioecondmico, educacional, funcional e cultural - com
algumas questdes importantes sobre as diferentes atuacdes e os
perfis encontrados. Nesse sentido, Carlos pode formular as seguintes
perguntas, as quais podem ser respondidas por meio de autodeclaracao,
em que os colegas contribuirdo de maneira andnima:

e Funcdo:
e Escolaridade:

e Frequéncia do uso de meios eletronicos para se comunicar
(enviar e receber mensagens) no trabalho:

e Producdo escrita, em até 500 caracteres (que pode ser um
e-mail de trabalho):

e Opcdes de lazer preferidas:
e Frequéncia de livros lidos (sem relacao com o trabalho):

Outra opcgao seria solicitar a alguns colegas colaboradores, de
setores com areas de atuacao semelhantes, gue enviassem e-mails
escritos por eles, para serem analisados como amostra. Assim, O
numero de e-mails a ser analisado seria reduzido, mas ndo menos
significativo. O registro textual pode ajudar a compor um retrato
da cultura de comunicacdo praticada pela empresa, tanto em
termos gerais como também relacionados aos tipos de atuacao de
cada setor. Assim, Carlos teria subsidios para elaborar o inicio do
projeto de planejamento estratégico de comunicacao, que seria
tambem a parte inicial do mapeamento de atividades de assessoria
e consultoria de comunicacao corporativa.
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Faca valer a pena

1. Leia o texto a sequir:

A comunicacao sempre foi um problema a ser trabalhado , ,
em grande parte das empresas, pois uma agdo eficaz

reduz esforcos e aumenta a produtividade. Muito tempo

se perde por nao se ter uma informagdo ou se faz errado

por nao saber o que fazer. Portanto, a comunicagdo esta
diretamente ligada a produtividade e ao ganho de tempo.

(Fonte: LIMA, Carlos Alberto. Falhas na comunicacdo interna de uma
empresa podem comprometer resultados? 2009. Disponivel em: <http://
www.administradores.com.br/artigos/economia-e-financas/falhas-
na-comunicacao-interna-de-uma-empresa-podem-comprometer-
resultados/27551>. Acesso em: 28 nov. 2017.)

O trecho acima relaciona comunicacdo e produtividade, importantes para
O sucesso organizacional e que precisam ser trabalhadas em conjunto,

Assinale a alternativa que completa corretamente a afirmacao acima:

a) Eliminam as distorcdes relacionadas aos ruidos de comunicacdo, com
0 aumento produtivo.

b) Afirma que ambas sdo essenciais para a interlocucdo no processo
comunicativo.

c) Geram dissonancias cognitivas no entendimento do fluxo informacional
da empresa.

d) Estdo diretamente ligadas e influenciam no ganho de tempo, reduzindo
esforcos.

e) Tornam eficazes os fluxos produtivos, apesar de maior tempo nos fluxos
comunicacionais.

2. Leia atentamente o trecho a seguir:

Comunicagdo organizacional é a permanente tensdo entre ,,
planejado/intuitivo/espontaneo; organizagdo/desorganizacédo/
reorganizagdo de sentidos; forcas em identificagdo/rejeicdo;
disputas/resisténcias/cooperagdes; fugas/sinergias; e outras
dualidades que, em principio, sob o olhar da simplicidade,

parecem impossiveis, mas que pelas lentes da complexidade sao
fundamentais para a continuidade do sistema organizacional (a
organizacgio).
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(Fonte: BALDISSERA, Rudimar. Por uma compreensdo da comunicacdo
organizacional.In: SCROFERNEKER, Cleusa. O didlogo possivel: comunicacdo
organizacional e paradigma da complexidade. Porto Alegre: PUC-RS, 2008.
p. 48.)

Na organizacdo, a comunicacao planejada sempre exerceu um papel
importante. No entanto, em uma perspectiva dialdgica, de acordo com o
texto, quando analisamos a comunica¢do organizacional como um todo,
incluindo seus atores e interlocutores, percebemos que:

Assinale a alternativa que completa corretamente a afirmacdo acima:

a) Ela engloba o planejamento de um lado e, por outro, consiste em
incertezas e possibilidades relacionais, de acordo com a empresa.

b) A interlocucdo é determinada pelo planejamento da organizacgao, apesar
das disparidades de pontos de vista dos interlocutores.

c) Essa comunicacado planejada perde forca e a disputa de sentidos, pois
ganha contornos mais delineados de acordo com cada interlocutor.

d) Os profissionais da comunicagdo organizacional, incluindo os jornalistas,
sdo responsaveis pelo planejamento estratégico da corporagdo.

e) Diferentes subjetividades sdo estabelecidas, anulando-se os aspectos
objetivos inerentes ao planejamento da comunicacao corporativa.

3. Leia o texto a sequir:

" Poder é algo mais que comunicacdo e comunicagcdo é
algo mais que poder. Mas o poder depende do controle

da comunicacdo. Igualmente o contrapoder depende
de romper o dito controle. E a comunicagcao de massas,
a comunicacdao que pode chegar a toda a sociedade,
se conforma e é gerida mediante relagées de poder
enraizadas no negocio dos meios de comunicacao e da
politica do Estado. O poder da comunicagao esta no centro
da estrutura e da dinamica da sociedade em que vivemos.

(Fonte: CASTELLS, M. A galéxia da internet: reflexdes sobre a internet, os
negocios e a sociedade. Trad. de Maria Luiz X. de A. Borges. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar, 2003. p. 23))

Para Castells, o processo de comunicacao age de acordo com a estrutura, a

cultura, a organizacao e a tecnologia de comunica¢do de uma determinada
sociedade. Isso quer dizer que:
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Assinale a alternativa que completa corretamente a afirmacao acima:

a) Toda estrutura social é construida ao redor de redes digitais e analogicas
de comunicacao e informacao.

b) A informacado se constroi e exerce relacdes de poder mediante a gestdo
de processos de comunicacdo na sociedade.

c) Toda comunicacdo se constitui a partir de redes de informacdes,
relativizadas por relacdes de poder socioecondmicas.

d) O auge das redes digitais de comunicacdo global gera o sistema de
processamento de simbolos que caracteriza nossa era.

e) A estrutura da sociedade em rede personifica as relagées de poder no
contexto organizacional e tecnologico.
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Secao 3.2

O texto escrito na comunicagao corporativa
Dialogo aberto

Quando uma comunicagao corporativa nao contempla coesao e
coeréncia, suas mensagens podem ser nao so desprezadas como mal-
interpretadas, causando sérios problemas nos fluxos comunicacionais.
Por isso, nesta secdo, convidamos vocé para Nnos acompanhar no
entendimento do que sao os problemas de coesao e coeréncia em
textos corporativos, assim como compreender cComo o planejamento
da escrita e sua adequacao a norma culta sao importantes para a
filtragem de informacdes importantes e a escrita de um texto coeso
e coerente.

Como vocé deve se lembrar, conforme o contexto de
aprendizagem, apresentado na secao anterior, Carlos participara de
um grande evento, patrocinado pela empresa onde trabalha, sobre
novas tecnologias em comunicagcao corporativa, o qual tratara
também da ampliagdo das possibilidades no mercado de trabalho
no mundo digital e suas multiplas implicacdes no setor no qual
atua. No encontro com lideres, diretores e estrategistas, ele devera
apresentar um projeto de mapeamento de atividades de assessoria
e consultoria de comunicagdo corporativa, a partir de seu ambiente
empresarial, conhecendo as pessoas que trabalham nessa area e
lidando com os aspectos formais do texto empresarial, notando que
a revisdo dos textos e oficios anda sendo negligenciada, gerando
varios ruidos.

O foco nesta secao sera o detalhamento dos aspectos da
comunicagao escrita na corporacao, O seu planejamento, bem
como O Uuso correto da norma culta no ambiente institucional
corporativo. Para essa segunda etapa de mapeamento, Carlos
devera levar em conta aspectos de coesao e coeréncia da escrita no
ambiente corporativo, principalmente se houver a necessidade de se
redigir textos mais longos, como relatorios, cartas, oficios, etc. Alem
disso, ele sabe que é necessario se fazer a leitura e a revisao final de
qualquer documento ou mensagem produzida internamente, para
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evitar erros mais comuns. Assim, a tarefa de Carlos sera elaborar
um protocolo de revisdo e de adequacao de textos empresariais,
segundo a coeréncia e a coesao textuais. Vamos aprender técnicas
para aperfeicoar a escrita empresarial e fazer a revisdo desses
textos? Em primeiro lugar, deve-se ressaltar a importancia da norma
culta na modalidade escrita de texto em ambientes de trabalho, por
mais que digam no senso comum que O papel aceita tudo. Vamos
comecar? Bons estudos!

Nao pode faltar

Nesta secdo, trataremos de alguns conteudos importantes para
O estabelecimento de textos escritos na comunicacao empresarial.
Ao finalizar esta secdo, espera-se que vocé consiga identificar
problemas de coesdo ou coeréncia em textos corporativos, filtrar
informacdes e escrever um texto empresarial mantendo-o coeso
e coerente, a partir do planejamento da escrita e sua adequagao a
norma culta.

Planejamento da escrita na comunicagdo corporativa: a busca
pela clareza

Aescritaempresarial e um trabalho complexo, em que convergem
diversas técnicas e conceitos, visando a obtencao de um resultado
profissional mais conciso, enxuto e elegante do que uma redacao
académica ou escolar, por exemplo.

Como vimos anteriormente, a pratica da escrita de textos
empresariais diversos leva a producao constante de oficios, tais
como bilhetes, e-mails, relatorios, atestados, pareceres, avisos,
memorandos ou comunicacdes internas gerais. A0 conhecermos
os formatos padrdo desses documentos e melhorias para sua
escrita, podemos chegar ao desenvolvimento de qualquer tipo de
texto empresarial de forma positiva, simples e direta.

Como regra geral, todo bom texto em prosa € composto de trés
partes: introducdo, desenvolvimento e fechamento ou conclusao.
Da mesma forma, todos os textos empresariais devem ser
constituidos também dessas trés divisdes: na introdugao, elencam-
se 0s objetivos do texto, seguida por uma explicacao sobre os
antecedentes (contexto que levou a producdo do documento);
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um desenvolvimento e uma conclusao. Isso se aplica tambéem a
e-mails, em que o objetivo pode estar, por exemplo, no titulo (e até
No assunto); ou em uma carta, em que o objetivo pode vir declarado
formalmente no inicio, ou ao menos em uma linha, na apresentacao
do assunto.

Ja aprendemos que uma carta, por exemplo, deve ter, depois da
data, o destinatario e, em seguida, uma linha com a apresentacao do
assunto, sendo que esse deve primar pela concisdo e pelo rigor da
objetividade. Sdo comuns textos em que nao se explica o objetivo
No Inicio ou que exageram em preambulos e introducdes muito
extensas. Isso faz com que, as vezes, o leitor chegue ao final da
leitura sem saber o que o autor realmente pretendia e tenha que
retomar novamente a leitura, uma falha muito comum em relatorios
e oficios em geral e até em e-mails.

Sabendoquealinguagemescrita, empregadanomeiocorporativo,
é sempre formal, devemos levar em consideracao alguns itens se
quisermos redigir bem qualquer documento, independentemente
de seu género textual (e-mail, carta, memorando, curriculo, etc.).
Lancamos mao de algumas dicas de Beltrdo (2011):

» Cologue-se no lugar do destinatario e utilize uma linguagem
clara e conteudo objetivo para que ndo acontecam
ambiguidades e ruidos na mensagem.

» Organize seu texto de tal modo que o destinatario leia primeiro
0s itens mais importantes e, depois, 0s menos importantes
(ou de menos destaque). Para isso, vocé, como emissor, deve
pesar esses aspectos antes de comecar a escrever.

» \Valorize em seu texto o uso de frases breves, simples e que
respeitem a norma culta. Como o contexto das organizacdes
€ complexo e urgente, as pessoas Nao sao receptivas a textos
extensos e prolixos.

. Antes de comecar a escrever, o emissor deve ter claro o
objetivo da mensagem: trata-se de uma recomendac¢ao? Ou
de opinides? Cada caso exige um tratamento especifico nos
argumentos e disposicao das oracoes.

e Para um melhor entendimento da mensagem, € importante
evitar o uso de palavras dubias, jargbes desnecessarios,
exagero em terminologias muito especificas, etc.
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« £ bastante util substituir frases muito longas por outras duas
frases menores ou mais, pois o destinatario costuma processar
as ideias de forma linear e sequencial.

A construgao de textos corporativos deve conciliar a necessidade
da interacao humana e a formalidade e complexidade do ambiente
empresarial, no qual se predominam regras e rituais formalizados.
Dai a importancia de se ter planejamento e foco, eliminando-se o
excesso e as redundancias.

Aprender a organizar um texto longo é tdo importante
quanto aprender a escrever uma frase clara e simples.
Todas as suas frases claras e simples se desmanchardo se
vocé ndo tiver sempre em mente que a escrita é algo linear
e sequencial, que a cola que sustenta como um conjunto,
que se deve manter uma conexao entre uma frase e a frase
seguinte, entre um paragrafo e o paragrafo seguinte, entre
um capitulo e o capitulo seguinte, e que a narrativa — a boa
velha ‘contagdo’ de histérias — é o que arrasta seus leitores
sem que se deem conta do que foi realizado. A Unica coisa
que eles devem notar é que vocé fez um plano coerente
para a realizacao do seu trabalho. Cada passo deve parecer
inevitavel. (ZINSSER, 2017, p. 215)

v=| Exemplificando

De acordo com Silva (2012), o moderno texto empresarial apresenta
a seguinte estrutura, também conhecida como superestrutura global:

e Abertura: com local, data, destinatario e saudacdo inicial.

e Informes: compdem o corpo do texto ou a mensagem
propriamente dita que o autor quer passar para o leitor.
»  Encerramento: a saudacao final e a identificacao do autor.

Em seu livro, Redigindo textos empresariais na era digital, Silva (2012)
traz exemplos de cartas, memorandos e oficios redigidos de acordo
com essa superestrutura.

SILVA, S. C. P. e. Redigindo textos empresariais na era digital. Curitiba:
Intersaberes, 2012. p. 66-77.
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E[9 Pesquise mais

A sequir, o professor Aldo Luiz Bizzocchi ministra uma videoaula sobre
as propriedades do texto, bem como a necessidade de estruturacdo
das partes do texto, para conferir sentido as ideias expostas. Confiral

UNIVESP. Leitura e producao de texto - Aula 15 - Licenciatura -
Propriedades do texto. Professor ministrante: Aldo Luiz Bizzocchi.
Canal: Univesp. Producdo: Univesp. Duracdo: 9min32s. 12 ago. 2014.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=UAwyu9TclJs>.
Acesso em: 21 dez. 2017.

Uso correto da norma culta na comunicagcdo corporativa

Vivemos em uma cultura mergulhada em alta tecnologia e
tornou-se rotina a troca de informacdes por meio de redes sociais e
e-mail. O imediatismo da comunicacao, em nossa sociedade, torna
bastante comum o descuido com a lingua, como a desobediéncia
a norma culta. O impacto disso € mais grave quando se trata da
comunicagao corporativa, uma vez que o uso incorreto da lingua
pode comprometer a imagem institucional.

Lancar mao da linguagem para interagir socialmente € muito
mais do que lancar informacdes aleatoriamente. A linguagem
encarna significacdes. "As palavras tém sentido e criam sentido.”
(CHAUI, 2004, p. 15). Essa € uma realidade ndo so da comunicacao
social (genericamente) mas também da comunicagao corporativa.
O poder de criacdo de sentido da linguagem faz com que ela seja
dinamica, ou seja, as significacdes sofrem mutacdes ao longo do
tempo. Isso nao significa gque normas linguisticas sejam passiveis de
se invalidarem.

‘tz” Assimile

Do ponto de vista da norma, toda transgressao a gramatica constitui
erro, que pode vir a alterar a norma ou enfraguecé-la. Dai a considerar-
se a norma a forca conservadora da linguagem.

Segundo o linguista Marcos Bagno, a norma culta seria, inclusive,
um termo ja datado, inadequado para se tratar da lingua, ja que ndo
representa o uso da modalidade oral da lingua, bemm como das variantes
linguisticas existentes na lingua portuguesa. Para ele:




Cada vez mais se torna evidente que é preciso analisar
a nossa realidade sociolinguistica sob trés focos: de um
lado (1) o da norma-padréo, isto é, o modelo idealizado
de lingua ‘certa’ descrito e prescrito pela tradicdo
gramatical normativa — e que de fato nao corresponde
a nenhuma variedade falada auténtica e, em grande
medida, tampouco a escrita mais monitorada —, e, do
outro lado, como extremos de um amplo continuum,
(2) o conjunto das variedades prestigiadas, faladas pelos
cidaddos de maior poder aquisitivo, de maior nivel de
escolarizacdo e de maior prestigio sociocultural, e (3)
o conjunto das variedades estigmatizadas, faladas pela
imensa maioria da nossa populagao, seja nas zonas
rurais, seja nas periferias e zonas degradadas das nossas
cidades, ondem vivem os brasileiros mais pobres, com
menor acesso a escolarizacdo de qualidade, desprovidos
de muitos de seus direitos mais elementares. (BAGNO,
2009, p. 11-12)

Em outras palavras, devemos dominar, sim, as variantes urbanas
mais utilizadas, como exercicio de um direito do cidaddo e possibilidade
de integragdo a vida social contemporanea. Portanto, a contribui¢cdo
dos profissionais de Letras na seara da comunicacao empresarial e
institucional seria essa: promover a inclusao de todos os falantes da
lingua, independente da variante linguistica utilizada.

@ Reflita

Muito se fala da normatizacao da linguagem e sua padroniza¢cao nas
empresas e no ambiente corporativo, e que ndo devemos pensar na
linguagem como algo estanque. No entanto, muitos profissionais
ainda tém dificuldades de redigir textos de acordo com a norma culta,
pecando na ortografia, na gramatica, nos sentidos e objetivos do texto,
além de cometer um excesso de informalidade na escrita. Por que isso
acontece, apesar das técnicas de redacao estarem presentes e cada
vez mais disponiveis para todos?

E muito importante estarmos atentos as variacdes da linguagem
e ao que se costuma incorporar a lingua culta. No ambiente
corporativo, o uso correto da lingua é fundamental e imprescindivel
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para a escrita de qualquer texto. O uso correto da lingua tambem
e fundamental. Grafia, pontuagao e concordancia devem seguir
as regras gramaticais da norma culta. Erros como a separacao de
sujeito e verbo com uma virgula demonstram desconhecimento do
préprio idioma.” (BOURROUL; PENHA, 2015, [s.p.])

Para Silva (2012), o uso correto da pontuacdo € muito importante
no momento de se redigir documentos em uma empresa, ja que
a colocacao inadequada podera comprometer o entendimento da
mensagem. Os sinais de pontuacao, mais do que sinais graficos
Oou marcas auxiliares de escrita, sao importantes na producdo e
recepcao de textos, por exemplo, a virgula — usada para separar
termos de uma mesma oracao ou de oracdes; o ponto e virgula —
gue se caracteriza como um estado intermediario entre a virgula e
O ponto e € usado em oracdes coordenadas, marcando uma pausa
mais “alongada” que aquela marcada pela virgula, sem, no entanto,
marcar o fim do periodo; o ponto-final — que indica a finalizagao do
periodo, representando, também, a pausa maxima de voz, muito
usado em frases imperativas (Va até a. Ele terminou a impressdo,
etc); e dois-pontos — empregado em citacdes, enumeracdes,
exemplificacdes, etc.

D9 Pesquise mais

No livro Redigindo textos empresariais na era digital, de Saulo
César Paulino e Silva, ha exemplos do uso correto da pontuacao
em documentos empresariais, além do uso correto da colocacao
pronominal e dos dez erros mais gramaticais mais comuns.

SILVA, S. C. P. e. Redigindo textos empresariais na era digital. Curitiba:
Intersaberes, 2012. p. 80-102.

Coesdo e coeréncia na comunicagao corporativa

E preciso distinguir claramente os aspectos coesivos dos
elementos que promovem coeréncia No texto. Enquanto a coesao
diz respeito ao aspecto formal, linguistico do texto, sendo alcancada
pela escolha de palavras cuja funcao ¢é justamente estabelecer
referénciaserelagcdes, comopronomesdemonstrativos, preposicoes,
emprego de sindbnimos e hipdnimos, a coeréncia textual estabelece
uma articulacao no plano das ideias e dos conceitos. Estando no
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ambito da significacéo, a coeréncia se manifesta pela reunido de
ideias, informacdes e argumentos compativeis entre si.

A coeréncia resulta da juncao logica entre as varias partes que
compdem um texto, as quais devem estar encadeadas de maneira
lO0gica. Cada segmento textual pressupde o0 segmento seguinte de
modo sucessivo, de tal forma que se estabelece uma cadeia em
que todas as partes estejam encadeadas harmonicamente. Quando
ha guebra nessa relacdo harmoniosa entre as partes, ou quando
um segmento atual esta em contradicdo com o anterior, perde-se a
coeréncia textual. O texto torna-se, entao, incoerente.

KocheElias(2010) conceituam coerénciacomoacompreensdo, O
sentido e a profundidade (ou sofisticacdo) de um texto, o que implica,
tambéem, a relacdo entre o texto, seu autor e seu leitor. Segundo
esse principio, a interpretabilidade do texto também depende dos
conhecimentos do autor, bem como do estabelecimento do foco e
da selecao mais adequada de vocabulos, isto €, do leéxico.

Ja a coesao, para Koch (2000), é um fendmeno distinto que lida
com a maneira pela qual os elementos linguisticos encontrados
na superficie do texto estdo conectados entre si. Para a autora, a
coesao se constitui sobre duas bases: a remissao e a sequenciacao.
A primeira ocorre no texto por meio da referenciacdo anaforica ou
cataforica, que forma encadeamentos coesivos mais ou menos
extensos — sdo elementos que retomam referentes principais ou
tematicos e estao presentes, geralmente, no texto inteiro.

A remissdo cataforica (ou “para a frente’) realiza-se, sobretudo,
por meio tanto de pronomes demonstrativos ou indefinidos neutros,
ou de nomes genéricos, bem como dos demais tipos de pronomes,
de numerais e de advérbios. Ja a remissao anafdrica (ou “para tras”)
ocorre por meio do uso de pronomes pessoais de 32 pessoa — tanto
retos como obliquos — e os demais pronomes, além de adverbios,
numerais e artigos.

vz| Exemplificando

1. Exemplo de remissao catafdrica, feita com pronomes demonstrativos,
nome e demais tipos de pronomes (destacados), em que se retoma o
que sera dito a seqguir:
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Qualquer que tivesse sido seu trabalho anterior, ele o,,
abandonara, mudara de profissao e passara pesadamente
aensinar no curso primario: era tudo o que sabiamos dele,

o professor, gordo e silencioso, de ombros contraidos.
(LISPECTOR, 1977, p. 11)

2. Exemplo de remissao anaforica, que retoma o foi dito anteriormente,
feita com pronomes pessoais de 32 pessoa, tanto retos como obliquos:

André e Pedro adoram livros de ficgao cientifica e fantasia. Mesmo
assim, sao diferentes em gosto. Este ndo gosta de livros e estorias que
se passam no espaco; aquele, sim, e as devora com gosto.

Os textos empresariais, de acordo com Silva (2012), devem ser
redigidos conforme com o conhecimento de mundo tanto do
autor como do leitor ou destinatario, pois “a linguagem empresarial
envolve uma situacdo de comunicacao em contexto profissional,
utilizando-se de uma linguagem denotativa e referencial que prima
pela objetividade” (SILVA, 2012, p. 67). Eles envolvem, como todo
texto, uma complexa teia de ideias que se organizam de acordo
com a inten¢do do autor de passar uma ideia, um sentido, etc. Dessa
forma, também no texto empresarial, 0 conceito de coeréncia
esta diretamente ligado a construcdao do sentido no texto. Assim,
€ comum, na leitura de determinados textos, especialmente no
ambiente empresarial, serem encontradas dificuldades para sua
compreensao, em gue ou o leitor ndo domina o assunto proposto
pelo autor, ou, © que € mais comum, o texto pode estar mal redigido
e a falta de coeréncia e coesdo em sua estruturacdo compromete
o0 entendimento do todo, apresentando “buracos textuais”. Esses
‘buracos” representam a falta de relacao entre as ideias, dificultando
o entendimento do leitor, perdendo-se o “fio tematico” (SILVA, 2012).

A compreensao de um texto resulta da unidade entre suas partes
e da coeréncia, tendo-se em vista 0 objetivo da producao textual.
De acordo com Tomasi e Medeiros (2010), a coeréncia de todo
texto depende de:

« Manter uma referéncia tematizada, com as partes inter-
relacionadas.




e Expor uma informacao nova e expandir o texto.
* Nao apresentar contradicdes entre as ideias.
e Apresentar um ponto de vista e uma nova visao de mundo.

Esses aspectos, levados em consideracao na hora de redigir um
texto, contribuem para sua clareza e para seu entendimento por
parte do leitor.

Leitura e revisao: técnicas

Segundo Viana (2010), apos redigir o texto, € necessario revisa-
lo para correcao de erros ortograficos e gramaticais e verificar a
Ccoesdo e coeréncia.

A digitacao de textos em computador trouxe beneficios
importantes, mas trouxe, também, entre outras possibilidades de
erros, as frases soltas. O texto ¢ modificado, as vezes, com pressa, e
permanecem as tais frases soltas, sem amarracao ou sentido. Como
em outros aspectos relativos a coesdo, revisdes antes do texto final
ser enviado sdo, na maior parte dos casos, suficientes para evitar
esse tipo de falha. E também obrigatorias, de forma a se evitarem
ruidos e ma impressao.

Além da revisdo, a fim de evitar essas frases soltas, e apos uma
boa (re)leitura, a reescrita € um passo importante na elaboracao de
textos claros e coesos, pois segundo Koche, Pavani e Boff (2004),
a reescrita do texto ocorre — qualitativa e quantitativamente — com
cortes, alteracdo da ordem das palavras, sentencas ou oracoes.
Exige, sobretudo, a leitura atenta, a analise, a reflexao e, muitas vezes,
a recriacao ou a reescrita do que foi feito. Em qualguer producao
textual, € consideravel a responsabilidade de se fazer uma revisao
eficaz. Para isso, € necessario:

o Fazer o processo de leitura e releitura do que foi escrito. Malta
(2000, p. 91) defende: “Ler e reler; sem isso ndo da para confiar
numa revisao”.

» Verificar a adequacado do texto a situagcao — se esta coerente
neste aspecto aquilo que deve ser dito ou comunicado.

e Fazer a normalizacdo ortografica e gramatical, utilizando-se
do corretor ortografico do programa de computador.

e Checar os elementos graficos, como a formatacao do texto, do
papel (se ele for impresso), das fontes e de seu tamanho, etc.
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» Se possivel, dé o texto para alguem ler. Ele pode ajudar
também a melhorar o estilo, apontando incoeréncias e
redundancias, dando sugestdes e criticas construtivas para a
reescrita, conforme aponta Carnegie:

" [...] se vocé tiver dificuldade em gramatica e ortografia,
procure um colega para ser seu editor in-company para
sugestoes e revisdes construtivas. O recurso de verificagdo
ortografica em um programa de processamento de texto é
de grande ajuda, uma vez que capta a maioria dos erros de
digitacao e de ortografia, mas, ainda assim, temos de reler o
documento com atengdo, pois um corretor jamais consegue
pegar todos os erros. Mesmo se vocé for um dos poucos
sortudos com um assistente a sua disposicao, deve verificar

tudo o que tem sua assinatura. (CARNEGIE, 2015, p. 177)

Uma etapa anterior a revisao propriamente dita € a preparagcao
do texto. Essa etapa, também conhecida como copidesque, consiste
na normalizacdo ortografica, gramatical e literaria do texto, com a
finalidade de se uniformizar o texto final como um todo, evitando
repeticdes desnecessarias e inconsisténcias. E uma analise mais
aprofundada, que requer atengao, além de uma atenta leitura critica,
pois, muitas vezes, alguns erros mais comuns sao evitados e corrigidos
nessa etapa, tornando o texto mais limpo. Ela € muito utilizada no
jornalismo e no mercado editorial, que exige varias etapas para a
publicacdo de um livro, de uma revista e até de um jornal diario.

EI9 Pesquise mais

Leia, nas reportagens a seguir, exemplos de vicios de linguagem e
erros muito comuns cometidos na hora de se redigir textos no mundo
corporativo, principalmente nos e-mails, género textual muito comum
e que tem sido o responsavel por maltratar a lingua portuguesa de
maneira frequente.

GASPARINI, Claudia. 6 vicios que vocé precisa eliminar agora da sua
redacdo. Exame, 23 ago. 2016. Disponivel em: <https://exame.abril.
com.br/carreira/6-vicios-que-voce-precisa-eliminar-agora-da-sua-
redacao/>. Acesso em: 6 dez. 2017.

na comunicagao corporativa



.50 erros de portugués mais comuns no mundo do trabalho.
Exame, 9 out. 2015. Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/
carreira/os-50-erros-de-portugues-mais-comuns-no-mundo-do-
trabalho/>. Acesso em: 5 dez. 2017.

Por fim, lembre-se:

" [...] revisar o texto é perceber se a mensagem esta clara e

sera compreendida integralmente por seu interlocutor.

Faca um teste. Escreva um e-mail importante, mas deixe

para envia-lo somente no dia seguinte. Ao reler, talvez

perceba que o texto estd confuso ou que falta alguma

informagcdo necessdria. Isso acontece porque, quando

escrevemos, as ideias estdo muito claras em nossa mente.

Quando invertemos o papel de emissor para receptor,

muitas vezes percebemos que a mensagem esta confusa

ou incompleta. Por isso, é importante, mais do que reler

o texto, mudar o olhar para se colocar no lugar do leitor.
(BOURROUL; PENHA, 2015, [s.p.])

E[_Q|~ Pesquise mais

No site da Comunidade Rock Content, hd uma ferramenta de revisao
on-line que auxilia na correcdo de erros de conteudo de textos
diversos, muito util para a revisao de textos mais longos. La, também
pode ser encontrado um kit (para download) para se fazer um checklist
interativo de revisdo.

Ferramenta de Revisdo de Textos Online. Disponivel em:
<https://comunidade.rockcontent.com/revisao-de-textos/?utm_
source=comunidade&utm_medium=materiais-gratuitos>. Acesso em:
17 dez. 2017.

Checklist Interativa de Revisdo. Disponivel em: <http://freelancers.
rockcontent.com/checklist-revisao?utm_source=comunidade&utm_
medium=materiais-gratuitos>. Acesso em: 17 dez. 2017.
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Sem medo de errar

Vamos retomar rapidamente a situacdo-problema desta secao:
Carlos participara de um grande evento, patrocinado pela empresa
ondetrabalha, sobrenovastecnologiasemcomunicagao corporativa,
O qual tratara também da ampliacao das possibilidades no mercado
de trabalho no mundo digital e suas multiplas implicacdes no setor
no qual atua. No encontro com lideres, diretores e estrategistas, ele
devera apresentar um projeto de mapeamento de atividades de
assessoria e consultoria de comunicacao corporativa, a partir de
seu ambiente empresarial, conhecendo as pessoas que trabalham
nessa area e lidando com os aspectos formais do texto empresarial,
notando que a revisao dos textos e oficios anda sendo negligenciada,
gerando varios ruidos.

O foco nesta secao sera o detalhamento dos aspectos da
comunicacao escrita na corporacao, o seu planejamento, bem
como O Uuso correto da norma culta no ambiente institucional
corporativo. Para essa segunda etapa de mapeamento, Carlos
devera levar em conta aspectos de coesdo e coeréncia da escrita, No
ambiente corporativo, principalmente se houver a necessidade de se
redigir textos mais longos, como relatorios, cartas, oficios, etc. Alem
disso, ele sabe que é necessario se fazer a leitura e a revisao final de
qualquer documento ou mensagem produzida internamente, para
evitar erros mais comuns. Assim, a tarefa de Carlos sera elaborar
um protocolo de revisao e de adequacao de textos empresariais,
segundo a coeréncia e a coesao textuais.

O que Carlos pode depreender dessa experiéncia foi o seguinte:
escrever de maneira clara, objetiva e, principalmente, de acordo
com a norma culta € sempre uma preocupacao para qualquer
profissional que deseja se destacar no mercado de trabalho - e
também um desafio diario. Além daquilo que faz por obrigacdo no
dia a dia, se o profissional tem facilidade em escrever, esse talento
deve ser incentivado, principalmente no que diz respeito a temas
e artigos versando sobre seu conhecimento ou relacionados a sua
area de atuacao no mercado, além de ajudar no aprimoramento
do marketing pessoal, fazendo com que suas realizacdes sejam
conhecidas pelos gestores, pelos colegas colaboradores e ate
mesmo pelo publico externo, gracas ao alcance de blogs e redes
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sociais, como o Linkedln e o Facebook. No entanto, muitos
profissionais exageram em seus feitos e tendem a distorcer os fatos
apenas para ganhar pontos e incentivos na empresa onde trabalham,
como mostra o artigo. Publicam noticias falsas sem checar a fonte,
copiam informacdes sem dar o crédito, fazem analises equivocadas,
tiram dados nao se sabe de onde e até exageram na importancia
de suas atribuicdes profissionais por meio de escrita pretensamente
objetiva, fantasiando nas redes sociais uma realidade corporativa que
nao existe ou que esta longe de ser associada a verdade ou ao fruto
de seus esforcos e realizacdes. De que forma uma caracteristica
textual — a coeréncia — pode ajudar a desmascarar individuos assim,
principalmente no mundo corporativo e diante de uma realidade
em que ha excesso de informacdes?

Um encaminhamento possivel de resolucdo para a presente
situagao-problema poderia ser a tomada de alguns procedimentos
fundamentais. Um dele seria sempre ir atras das informacdes,
comparando fontes e filtrando-as, mesmo em meio ao excesso,
buscando a coeréncia entre 0 que € visto na pratica e aquilo que
um individuo diz ser por meio da escrita. Verificar se, nesse aspecto,
ha enfim “coeréncia” entre 0 que a pessoa diz ser e aquilo que ela
e de fato. As informacdes estao ao alcance de todos, por meio da
internet, nos e-mails, Nnos chats e nas redes sociais, e gragas a isso
nao se pode sustentar uma mentira por muito tempo, ainda mais
quando ela é baseada em incoeréncias e distor¢cdes. Fique atento
a esse tipo de comportamento, pois ha cada vez mais pessoas
assim, que escrevem uma coisa, divulgam outra e agem de forma
completamente oposta, prejudicando colegas por meio de um
comportamento inadequado e distorcendo o sentido de se praticar
o marketing pessoal, as boas praticas corporativas e, principalmente,
a escrita dedicada ao ambiente institucional.
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Faca valer a pena

1.

O texto é ainda uma ocorréncia comunicacional que , ,
satisfaz a critérios interdependentes, como o de coesdo
(perceptivel no jogo das dependéncias entre as frases) e o
de coeréncia das ideias. Em relagcdo aos participantes do ato
de comunicacgdo, ha ainda: o critério da intencionalidade,
em que o enunciador visa produzir um texto que tenha um
efeito determinado sobre o interlocutor, e um critério de
aceitabilidade, em que o interlocutor espera interpretar um
texto que se inscreva em seu mundo.

(Fonte: MAINGUENEAU, Dominique. Termos-chave da
analise do discurso. Belo Horizonte: Editora UFMG. p.
140-141)

De acordo com o trecho, um texto nada mais € que:

Assinale a alternativa que completa corretamente a afirmacao acima.

a) Uma sucessdo de enunciados, cujo sentido so se estabelece em relagdo
a outros enunciados nao verbais, que ndo produzem intencionalidade.

b) Uma unidade fundamental da linguagem, sem conectivos que indiquem
coesao e coeréncia em sua articulacdo por critérios textuais.

c) Uma unidade de significacdo, cuja referéncia é matizada por conectores
que indicam coesao e coeréncia, sem a inten¢do de produzir determinado
efeito.

d) Uma ocorréncia comunicacional, articulada por critérios de coesdo e
coeréncia, que, pela intencionalidade, visa produzir um efeito determinado.
e) Um ato de comunicacdo, verbal ou ndo verbal, contextualizado a
uma realidade textual e interligado por elementos lineares de coesao e
coeréncia.
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2. Leia o texto a seguir:

" A coeréncia diz respeito ao modo como os elementos
subjacentes a superficie textual vém a constituir, na mente
dos interlocutores, uma configuragdao veiculadora de
sentidos.
(Fonte: KOCH, Ingedore V. O texto e a construcdo dos
sentidos. Sdo Paulo: Contexto, 1997. p. 41.)

Pelo trecho e de acordo com o que se sabe na hora de redigir, a coeréncia
no texto estabelece:

Assinale a alternativa que completa corretamente a afirmacao acima.

a) Uma relacdo de causa e efeito textual, responsavel pelos seus sentidos
nao textuais, ligada por elementos estruturais e coesivos.

b) A superficie do sentido do texto, sem que haja relacdo aparente com as
outras partes e ideias do mesmo texto.

c) Uma relacdo semantica de coesdo entre as ideias, ainda que nem sempre
um texto coerente seja marcado, na superficie, pela coesao estrutural.

d) A contradicdo entre as varias partes e ideias que compdem um texto,
que devem estar encadeadas de maneira linear.

e) O modo como os elementos coesivos gramaticalmente se estruturam
no texto, de forma a estabelecer sentidos lineares ao interlocutor.

3.

' ' A utilizacdo de novos canais de comunicagdo, como a
internet, facilitou a interacdo entre as pessoas, as empresas e
a sociedade de uma maneira geral. Nesse contexto, cada vez
mais o mundo corporativo se utiliza de novas ferramentas
oferecidas pelo mundo virtual para vender, comprar, fechar
negocios, importar, exportar, entre tantas outras atividades.
Blogs, sites e redes sociais vém impulsionando e acirrando
a competitividade do mercado. Por isso, esses canais
passaram a ser considerados ferramentas estratégicas da
“sobrevivéncia” da marca, do produto e do servico.
(Fonte: SILVA, S. C. Paulino e. Redigindo textos empresariais
na era digital. Curitiba: Intersaberes, 2012. p. 21.)

Considerando o que é dito no trecho, a relacao da internet com a forma de
se produzir documentos e oficios no ambiente corporativo fez com que:
Assinale a alternativa que completa corretamente a afirmagdo acima:
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a) O texto deixasse de produzir sentidos, pois perdeu sua estrutura em
termos de coesdo e coeréncia textuais, tornando-se informal.

b) Como um canal, fossem ampliadas as possibilidades de comunicacao,
mantendo a maneira de se estruturar a mensagem como um texto
coerente.

c) A informalidade tomasse conta na maneira de se redigir mensagens e
textos que se desviam da norma culta e tornam-se simplistas.

d) O fluxo de informacgdes institucionais se tornasse mais flexivel e proximo
da linguagem falada, em um ambiente informal, como os dos blogs e das
redes sociais.

e) Obrigasse a simplificagdes da linguagem, geradas pelo uso informal das
redes sociais e da linguagem, mesmo em ambientes corporativos.
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Secao 3.3

Apresentacdes orais na comunicacao corporativa
Dialogo aberto

Nas unidades e secdes anteriores, pudemos abordar aspectos
importantes para a melhoria da comunicacao escrita no ambiente
corporativo, como na producdo de oficios, cartas comerciais,
relatorios e e-mails. Vamos, agora, enfatizar a comunicacdo oral.
Modalidade natural de comunicagao do ser humano, a fala ¢é
adquirida em contextos informais do dia a dia e nas relagcdes sociais
que se estabelecem desde o momento em que a crianga nasce e tem
0s primeiros contatos com a mae. O aprendizado, a sistematizacao
e 0 uso da lingua natural sdo uma forma de insercdo cultural e
socializacao do individuo, que se intensificam a medida que ele
cresce, se “institucionaliza” na escola e na faculdade e adentra ao
mundo do trabalho, onde a comunicacdo, no geral (mesmo a fala
das reunides, palestras e apresentacdes), € mais formal.

Agora, dando continuidade ao ciclo de crescimento organizacional
do individuo dentro das regras formais da organizacao, Nno que se
refere a fala, acompanharemos o desfecho da jornada de aprendizado
de nosso colega Carlos. Seu novo desafio sera auxiliar seus colegas a
se comunicarem oralmente, aproveitando o que aprendeu No Curso
de comunicacdo oral na universidade, pois chega uma hora em que
todo colaborador que ocupa uma posicao de destaque na empresa
onde trabalha se vé encarregado de apresentar propostas, ideias,
fazer apresentacdes envolvendo recursos audiovisuais ou mesmo
relatar experiéncias oralmente.

Essa capacitacao foi necessaria devido ao fato de que Carlos
observou a dificuldade de colegas e até mesmo dos gestores
em planejar, elaborar e realizar apresentagdes orais estruturadas,
com conteudo organizado e com a devida preocupagao com a
imagem e a postura requisitada aos palestrantes e apresentadores.
Assim, Carlos devera organizar uma palestra sobre como realizar
apresentacdes orais aos colegas, 0 que ira compor, junto as demais
orientacdes de comunicacdo corporativa produzidas nas secdes
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anteriores, o produto desta unidade.

Por fim, sera preciso consolidar o produto final desta unidade,
apresentado no Contexto de Aprendizagem: Carlos devera
apresentar um projeto de mapeamento de atividades de assessoria
e consultoria de comunicagado corporativa, a partir de trés aspectos:
descrever o papel da interlocucdo na comunicacdao corporativa,
descrever o papel do texto escrito na comunicacdo corporativa,
tratar das apresentacées orais na comunicacdo corporativa.

Nao pode faltar

Saber o que e como falar em publico, além das técnicas de
apresentacdo para que a comunicacao oral seja eficaz, € de grande
importancia tanto para o profissional quanto para o negocio. Por
iSO, trataremos desse assunto nesta secao final da unidade.

Aspectos essenciais da comunicacao oral e do falar em publico
Nno meio corporativo

No mundo corporativo, sao comuns as conversas, reunioes,
entrevistas, telefonemas, conference calls, videoconferéncias,
palestras, etc. Assim como e natural que, em algum momento,
gestores, executivos e especialistas precisem prestar esclarecimentos
a opinido publica, atender a imprensa (por exemplo, em coletivas)
Ou comunicar assuntos diretamente aos outros colaboradores.
Também, ha empresas que mantém ambientes de formacdo em que
videos, palestras e orientacdes sdo postados com frequéncia. Essas
sao varias as situacdes profissionais que nos desafiam a falar em
publico. Elas costumam gerar nervosismo na maioria das pessoas,
mas, ao final, também acabam por ser uma boa oportunidade de
aprendizagem - seja porgue demandam uma competéncia que
pode ser aperfeicoada ao longo do tempo, seja porgue o ato de falar
sobre um assunto exige que o profissional busque o aprofundamento
e faca um exercicio de sintese sobre o conteudo a ser abordado.
Tudo isso envolverd, direta ou indiretamente, a comunicagao oral,
a qual, principalmente quando ¢é simultanea e presencial (ou seja,
guando o emissor fala diretamente a sua plateia), tem o valor de
potencializar a troca de ideias, oportunizar o aprofundamento de
informacdes, dar abertura para o esclarecimento de duvidas, além de

164 U3 - O trabalho col Xto Na comunicagao corporativa




possibilitar a apresentacao de pontos de vista capazes de enriquecer
a informacdo inicial e torna-la mais clara, objetiva e completa.

De inicio, € importante considerarmos que falar em publico e
se comunicar coloquialmente sdo coisas bem distintas. Em uma
situagao de comunicacao coloquial, os papéis de falante e ouvinte
alternam-se permanentemente. De acordo com Genouvrier e
Peytard (1974, p. 29), "a mensagem oral coloca emissor e receptor
num contexto situacional idéntico, e utiliza com frequéncia, de
maneira alusiva ou implicita, elementos do referente, que completam
a informacao da mensagem”. Ja em uma situacdo mais formal
(quando se fala em publico, por exemplo), essa troca de papéis é
atenuada, e a fala é dirigida pelo palestrante ou apresentador, que
pode ou Nao conceder essa abertura.

Aqui, abrimos parénteses: a assertividade do palestrante em
situacdes formais € um fato importante de ser reconhecido para
que possamos diferencia-las das informais, mas as boas praticas
recomendam que, apesar disso, se busque minimamente identificar
possibilidades de dialogo com a audiéncia porque, apesar de, na
maioria das vezes, o objetivo do palestrante ser o de persuadir, o
publico esta longe de ser um receptor passivo destinado a apenas
a receber informacdes sem questionamentos. Por isso, 0 emissor
deve estar atento e aberto as duvidas, opinides, criticas e sugestoes
do receptor, de forma a atender as necessidades e os desejos de
seu publico-alvo, sempre com coeréncia.

Gz” Assimile

Passadori (2009) considera que a comunicagao verbal engloba varias
dimensdes, as quais vao do autoconhecimento e seguranca ao falar,
passam pela capacidade de comunicagao interpessoal, abrangem uma
poa vocalizagdo e uma boa postura e repousam em um conhecimento
profundo do assunto abordado e seu contexto. Se pensarmos em uma
palestra, por exemplo, veremos que essas dimensdes se encontram
presentes na medida em que o profissional que faz a apresentagdo
precisa, de fato, ter dominio pessoal, empatia com o publico, saber falar
com clareza e objetividade, ter uma boa postura pessoal compativel
com a mensagem que quer passar e dominar o assunto.
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Nos proximos itens, veremos como desenvolver boas praticas de
comunicagao oral no ambiente corporativo, concentrando-nos nas
apresentacdes (palestras, seminarios, discursos e afins).

Imagem e postura na comunicagao oral: palestras, seminarios
e discursos

Palestras, seminarios e discursos sao situagcdes bastante formais
de comunicacdo corporativa e envolvem uma dinamica na qual
uma pessoa se dirige a uma plateia. Nesse tipo de situacdo, o
emissor precisa passar credibilidade aquilo que esta sendo dito,
O que e garantido, objetivamente, pelo conteudo apresentado
(fiabilidade das informacdes, qualidade do processo de construcao
de conhecimento, imparcialidade) e, subjetivamente, pela imagem
gue esta sendo passada naquele momento. Abordamos, a sequir,
alguns dos aspectos subjetivos da comunicacao:

e Gestual: qualguer gesto nao verbal feito pelo
palestrante participa da comunicacdao oral, destacando e
complementando informacdes importantes, muitas vezes
com naturalidade e harmonia. Gestos podem ser usados
como meio de reforcar uma ideia que esta sendo transmitida
na comunicacao oral, chamar a atencao ou desvia-la para
algum conteudo, gerar um ambiente descontraido.

e Empatia: em uma comunicacao oral, o interlocutor deve
se ocupar também da comunicacao nao verbal, para que
sua mensagem seja transmitida com clareza e se evite a
frustracdo. Uma mensagem pode ser transmitida em vao se
sua comunicagao nao se der adequadamente. Por exemplo,
um comunicado dito com aspereza pode nao conseguir
resultado positivo e gerar frustracao. Ja um aviso dito com
delicadeza e simpatia (ou com um “sorriso no rosto”) pode
alcancar com mais eficiéncia o objetivo de quem a expressou.

e Postura e imagem pessoal: para se comunicar (bem) com
O publico, o emissor deve procurar manter-se ereto, com a
parte inferior do ombro equilibrada e os ombros alinhados.
Dessa forma, ele transmite seguranca tanto em si e reforca
sua autoridade perante o conteudo. Alguns autores chegam
a citar que a forma de se vestir € um tipo de linguagem e
pode ser um refor¢co (ou um ruido) importante ao que se quer
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transmitir. E a velha recomendacdo de estar trajado conforme
a ocasigo.

¢ O que vai na tela: ha muitos palestrantes que conseguem
encantar a audiéncia apenas com o poder de suas palavras,
mas a maioria se apoia NO poderoso e moderno recurso da
apresentacao multimidia, a qual, se bem estruturada, ajuda a
reforcar aspectos importantes da fala e traz ilustracdes que
podem ser de extrema riqueza didatica. Perceba o quanto
a programagao visual da apresentacao pode enriquecer ou
complicar a palestra.

Voltamos a chamar a aten¢ao para os aspectos objetivos, lembrando
que tudo comecga por um conteudo a ser passado. De nada adianta
sequir todas as regras para se obter uma boa imagem se a mensagem
diz pouco ou é incoerente, cheia de falhas, obtida sem metodologia.
Todos sabemos da importancia do conteudo na comunicacao.

@ Reflita

Com a internet, temos acesso a um grande numero de apresentacoes.
E curioso ver que muitas das que mais fazem sucesso sdo bastante
contrastantes entre si. Ha aquelas mais professorais e filosoficas
(exemplo: Leandro Karnal, Mario Sérgio Cortella e Clovis de Barros
Filho), as religiosas (Pe. Fabio de Mello e Monja Cohen), as técnicas
(por exemplo, apresentacdes de pesquisa nas areas de linguistica ou
neurociéncia), as informativas, as técnico-governamentais, entre outras.
A reflexdo que indicamos a vocé (e que pode ser feita a partir de um
exercicio bastante prazeroso) é assistir e analisar algumas delas sem
nenhuma ideia pré-estabelecida e observar quais sao seus pontos
fortes, entendendo também quais sao os estilos, o que cada palestrante
tem de técnica e de linguagem propria.

Técnicas de apresentacao oral

Um dos segredos da comunicacao eficaz € atrair, motivar ou
persuadir o receptor. Transmitir informacdes corretas e em uma
linguagem adequada ndo e suficiente para engajar o interlocutor:
deve-se elaborar uma mensagem atraente, com ganchos (ligagdes)
capazes de prender sua atencao.

Em qualguer comunicagdo oral, “[..] a preocupacdo ndo deve
estar apenas na mensagem a ser transmitida, e sim na forma
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pela qual sera transmitida” (BLIKSTEIN, 2006, p. 61). Para tanto, ¢
importante:
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Desenvolver a confianca e a empatia do publico, para
promover uma boa recepc¢do do que se quer apresentar.

Olhar sempre para o publico, com a finalidade de construir
um relacionamento com a audiéncia e ganhar mais confianga.
O ideal e distribuir o olhar, sem fixa-lo em determinado
participante. Assim, € possivel contemplar a todos e, ao
mesmo tempo, consequir captar o interesse das pessoas ou a
distracao.

Saber gesticular: em uma palestra (ou em uma apresentacdo
paraum grupo medio e até mesmo em uma reuniao), estando
em pe, mantenha seus gestos acima da linha da cintura e
abaixo da linha do queixo, pois eles ficardo mais naturais.
Sentado (o0 que quase nunca é aconselhavel), os gestos
devem ser mais curtos e contidos. Gestos amplos podem
transmitir agressividade e acabarem por invadir o espac¢o de
guem esta proximo de quem esta falando (MIZIARA, 2016).

Segundo Carnegie (2015), uma apresentacdo oral inclui uma
série de elementos, dos quais destacamos:

Organizacdo das ideias, para que a apresentacao tenha
comeco, meio e fim — como em um texto escrito —, siga
uma sequéncia didatica.

Conhecimento da audiéncia (publico-alvo). Por exemplo:
se as pessoas a guem nos comunicamos tém formacao
tecnica, podemos fazer uso de terminologia tecnica e jargao.
Caso contrario, se formos falar sobre um assunto técnico a
um publico ndo especializado, € preciso um pouco mais de
elaboracao para que a mensagem seja entendida. Se o publico
conhece o assunto e se interessa por ele, a palestra pode ser
mais aprofundada; se nao, € preciso contextualizar a fala e dar
elementos gue embasem o que sera dito.

Dominio do assunto: ¢ fundamental rever sempre as
informacdes que serao apresentadas para que haja certeza do
gue sera comunicado. Descobrir 0 maximo possivel sobre o
assunto a ser abordado; preparar anotacdes do que sera dito;
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estar preparado para responder perguntas e se preparar para
dirimir duvidas sobre quaisquer assuntos que possam surgir
na apresentagcdo sdo posturas que levam ao sucesso, assim
como a firme certeza de que ninguem deveria ir a publico dar
informacdes que nao sao fiaveis (questdo de ética).

¢ Planejamento sobre o que sera dito: deve-se pensar com
antecedéncia naquilo que sera comunicado, qual € a
mensagem a ser passada e como apresenta-la, prevenindo
percalcos, insegurangas e equivocos.

¢ Uso adequado da linguagem e do vocabuldrio: manter
sempre atencdo ao uso da norma culta, mesmo que certa
informalidade seja permitida na comunicacdo oral. Ter
atencao a linguagem corporal.

v=| Exemplificando

O lendario e controverso fundador da Apple, Steve Jobs, € admirado,
entre outros aspectos, pela sua capacidade de encantar as plateias
para as quais falou. Quando ele estava a frente da companhia, eram
comuns as apresentagcdes de novas tecnologias, esperadas com
grande ansiedade por pessoas do mundo todo. Se vocé ainda ndo viu
Jobs discursar, recomendamos sua emocionante fala aos formandos
de 2005 da Universidade de Stanford. Disponivel em: <https://www.
youtube.com/watch?v=UF8uUR6Z6KLc>. Acesso em: 4 fev. 2018.

O poder de comunicagdo do empresario vem sendo estudado por
muitos autores. Na matéria As 10 técnicas de apresentagdo mais
utilizadas por Steve Jobs, de Varella (2017), vocé pode apreciar o que
0 autor considera ser a forma de Jobs organizar o discurso.

Disponivel em: <http://www.onigrama.com.br/tecnicas-de-apresentacoes-
utilizadas-por-steve-jobs/>. Acesso em: 4 fev. 2018.

Planejamento e revisao do conteudo

Como todo produto de comunicacdo, a elaboracdo da
apresentacao (e aqui nos referimos desde uma palestra até um
video a ser postado na internet) € um movimento do pensamento.
Esse trabalho passa por etapas cognitivas que, no geral, tém inicio
no planejamento, passam pela organizacdo do conteudo, seguem
pela producdo (seja na roteirizacdo da fala ou na producdo da
apresentacao) e finalizam-se na revisdo.
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Ha varios tutoriais e recomendacdes sobre roteirizacao de
apresentacdes que podem ser facilmente acessados pela internet e,
dentre eles, o de Carvalho (2017) faz um bom apanhado de todas as
etapas a serem observadas. Sao elas:

Entender qual é o perfil do publico - qual seu grau de
conhecimento e interesse no assunto, de modo a entender
gual € a melhor linguagem a ser utilizada.

Definir claramente o objetivo da apresentacao - qual
conteudo se quer passar, 0 que se deseja que a audiéncia
absorva no decorrer da apresentacao.

Definir qual é o problema (ou questido mobilizadora) —
OuU Seja, que questdo aquela apresentacdo se destina a
responder. E importante ressaltar que aqui entra em cena o
metodo cientifico. Toda pesquisa comeca com uma pergunta
fundamental e bem formulada.

Construir as mensagens de valor — aguelas mensagens
gue se quer que a audiéncia fixe e que realmente podem
constituir uma mudanca ou reforco de valores e conteudos.

Criar um slogan - ou, se ndo tanto, estabelecer um topico
gue seja uma referéncia e possa ser facilmente memorizado.

Definir como sera a abertura da apresentagdo — comecar
de forma instigante, engajadora da audiéncia.

Definir o(s) temal(s) central(is) — ter claro quais sdo os temas
maisimportantes, que respondem as questdes mobilizadoras.

Pensar no encerramento - de modo a encerrar a
apresentacao reforcando aspectos importantes, estimulando
acontinuidade do processo de construcao do conhecimento,
mobilizando e engajando para uma a¢ao mais qualificada.

No que se refere a revisdo, Lucena (2013), a0 mostrar como
varios autores concebem o planejamento e a revisao textual, cita
o trabalho de Flower, Hayes, Carey, Schiver e Stratman (1986 apud
LUCENA, 2013), que aponta um modelo de revisdo composto pelas
seguintes etapas:

Definicdo da tarefa: ter um conhecimento aprofundado
sobre o conteudo em pauta.
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e Avaliagao: verificacdo minuciosa para determinar se de fato o
produto que se conseguiu atende ao que foi proposto.

e Selecgdo das estratégias: para estabelecer como os problemas
detectados na avaliagcdo podem ser corrigidos.

e Execucgdo: corresponde a execugao das correcdes a serem
feitas.

Por fim, ainda que a espontaneidade e o improviso tenham um
valor discursivo, € recomendavel que as situacdes de comunicacao
oral no ambito das empresas sejam planejadas e bem executadas, de
forma a possibilitar unidade de pensamento e, portanto, de acao, o
que sera de fundamentalimportancia para a estratégia da organizacao.

&ﬁ& Assimile

Construir o conteudo do inicio ao fim garante melhores resultados.
Saiba criar os artificios corretos para a sua ideia central ser entendida.
Faca uma introducao para essa ideia. Em seguida, use argumentos para
reforca-la ou negar outras ideias conflitantes. Entenda a sua plateia e a
mensagem gue quer passar, € Com isso crie o clima da sua apresentacao.
E no final, feche em grande estilo. Acima de tudo, seja sincero, mostre
paixao, interesse e reforce suas ideias, pois, mesmo NnuMa apresentacao
corporativa, ninguém gosta de historias com finais sem graca.

U_(Il Pesquise mais

Para muitas pessoas, falar em publico é uma situacao que gera grande
estresse, e a dificuldade em fazé-lo pode limitar a atuacdo profissional
(ou mesmo académica), mas ndo deveria ser assim.

Seguem indicagdes que podem ajudar a romper esse limite e levar
o estudante ou profissional a descoberta do quanto € prazeroso e
gratificante dirigir-se com naturalidade a uma audiéncia (acredite:
muitos palestrantes bem-sucedidos de hoje tiveram grande dificuldade
deinicio, mas foram vencendo seus medos apoiados em conhecimento
e tecnologia, daquela que se encontra de forma abundante na internet).

Ferramentas para a construcao de apresentacgdes:

Alem daquelas que ja se encontram instaladas nos sistemas operacionais
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dos computadores da maioria das pessoas, como PowerPoint (Windows),
Impress (Linux) e iIOS/Mac/Apple (Keynote), ha outras de acesso gratuito,
como Prezi (<https://prezi.com>); o Google Presentations, que, inclusive,
tem uma caracteristica tutorial (<https://www.google.com/intl/pt-BR/
slides/about/#start>); entre outros, apresentados nos artigos a seguir:

ALVES, Paulo. Qual é o melhor programa para criar apresentacdes; veja
dicas. 2016. Disponivel em: <http://www.techtudo.com.br/noticias/
noticia/2013/12/qual-o-melhor-programa-para-criar-apresentacoes-
em-slides-veja-dicas.html>. Acesso em: 17 jan. 2018.

HENRIQUE, Matheus. Confira 10 ferramentas gratis para criar
apresentagdes. [s.d.]. Disponivel em: <https://canaldoensino.com.br/
blog/10-ferramentas-gratis-para-criar-apresentacoes>. Acesso em: 17
jan. 2018.

Técnicas e desinibi¢cao:
Indicamos, tambem, o autor Reinaldo Polito, autor bastante conhecido

por editar livros voltados ao desenvolvimento das habilidades relacionadas
a apresentacao e ao falar em publico que escreveu, entre outros:

POLITO, Reinaldo. Como falar corretamente e sem inibigcdes: Como
controlar o medo de falar em publico. 111. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2013.

,,,,,,, . Superdicas para falar bem. Sdo Paulo: Saraiva, 2005.

No artigo a sequir, do IBMEC, saiba mais sobre algumas técnicas para
melhorar a postura e a comunicacdo oral em reunides e apresentacdes
em reunides.

PORTAL IBMEC. Disponivel em: <https://www.ibmec.br/df/noticias/6-
dicas-para-melhorar-sua-postura-em-uma-apresentacao-ou-reuniao-
de-negocios>. Acesso em: 14 jan. 2018.

No site do Widoox, veja exemplos de dicas praticas e orientacdes de
técnicas para melhorar a oratoria e o conteudo de apresentacdes e
exposicoes diversas.

WIDOOX. 12 técnicas incriveis de oratdria. Disponivel em: <https://
widoox.com.br/oratoria/tecnicas-de-oratoria-incriveis/>. Acesso em:
15 jan. 2018.

Nos canais do TED (<https://www.ted.com/>), no YouTube, assista
a exemplos de apresentac8es gravadas de até 18 minutos em um
formato que vem revolucionando a maneira com que as palestras
sao dadas, tanto no mundo académico como no mundo corporativo,
tendo a tecnologia como um dos temas centrais, especialmente nessa
era da informacao digital.
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TED. Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/TEDtalksDirector>.
Acesso em: 17 jan. 2018.

TED BRASIL. Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/
UCLzbgTjj2HFNh9_IPJzZKNZMA>. Acesso em: 17 jan. 2017.

TEDxTalks. Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/TEDxTalks>.
Acesso em: 15 jan. 2018.

Uma apresentacao bem estruturada tem um grande poder de passar
uma mensagem. Veja no video de Will Stephen, no TED Talks, como
ela possibilita ate o impossivel: uma boa palestra sem um assunto!
How to sound smart in your TEDx Talk | Will Stephen | TEDxNewYork.
Canal: TEDx Talks. Durag&o: 5min55s. 2015. Disponivel em: <https://
www.youtube.com/watch?v=IdUjcDuém3U>. Acesso em: 18 jan. 2018.

Sem medo de errar

Vamos retomar a situacdo-problema desta secdo, na qual o
desafio de Carlos sera auxiliar seus colegas a se comunicarem
oralmente, aproveitando o que aprendeu No curso de comunicagao
oral na universidade.

Assim, o aspecto a ser considerado aqui sera, primeiramente, a
comunicagao oral no meio corporativo, para adeqguar a imagem e
postura de Carlos e as de seus colegas em palestras, seminarios e
discursos, com a abordagem de técnicas de apresentacdo oral e o
planejamento e a revisdo do conteldo dado (sempre um item a ser
destacado). Para tanto, retorne ao conteudo desta secdo, no item
‘Nao pode faltar’, e siga 0s passos para organizar o conteudo da
apresentacao. Assim, leve em consideracdo alguns fatores, como:

¢ |Imagem e postura do orador na comunicagao oral
devemos considerar 0s aspectos subjetivos da comunicagao,
como gestual, empatia, postura e imagem pessoal, além do
conteudo da apresentagdo, ou seja, © que vai na tela.

e Aplicaras técnicas de apresentagao oral: para promover uma
boa recepcao junto ao publico-alvo, € preciso cuidar da forma
de abordagem pessoal, além de organizar adequadamente as
ideias, conhecer o publico-alvo, dominar o assunto e planejar
adequadamente o que sera dito.
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¢ Planejar adisposicao do conteudo a ser apresentado: definir
bem a abertura e o objetivo da apresentacdo, o problema
a ser exposto, constituir mensagens de valor que indiguem
solucdes ou novas perspectivas, além de realizar um desfecho
adequado.

Que tal se colocar no lugar de Carlos e criar uma apresentacao —
por exemplo, uma exposicao sobre a presenca e o uso da tecnologia
no mercado editorial? E fazer apresentacdes em grupo, destacando
pontos positivos e aspectos a melhorar em cada uma?

Como interessa aos funcionarios e colaboradores que a
comunicagao seja bem-feita, de forma a evitar que haja ruidos
ou barreiras, € importante que, ao fazer uma comunicacao, O
chefe de uma secdo, por exemplo, tenha claro quem sao seus
interlocutores e por quais canais ele pretende fazer o anuncio. Sera
gue todos terao acesso a este canal? Problemas de comunicacao
nao poderiam ser conversados diretamente com os funcionarios?
Além disso, ja que a comunicag¢ao é uma via de mdo dupla, Carlos
deve permitir que os funcionarios possam tirar duvidas e obter
esclarecimentos, fazendo com gue tudo seja comunicado de forma
clara e transparente, levando-se em conta também a adequacao
gramatical a norma culta, por mais informal que possam parecer 0s
comunicados orais. Nesta atividade, nao existe uma resposta unica e
fechada. O importante € estar atento as diversas varidveis presentes
na elaboracdo de comunicag®es orais (sobretudo, apresentacdes)
e utilizar esse conhecimento para a elabora¢cdes de propria autoria.

Por fim, essa sugestao de apresentacao-modelo pode integrar,
junto as demais orientacdes e producdes de comunicagao
corporativa, um projeto de mapeamento das atividades de assessoria
de imprensa, que deve ser elaborado e concluido por Carlos. A cada
secdo desta unidade, acompanhamos os desafios que surgiram
para Carlos a partir desse novo contexto até a elaboracao desse
projeto, a partir de trés acdes da comunicacao corporativa: retratar
o papel da interlocucao (tratado na Secao 3.1); estabelecer o uso do
texto escrito (abordado na Secdo 3.2); e tratar das apresentacdes
orais nesse contexto (assunto da Secao 3.3). A reuniao desses trés
aspectos deve compor o mapeamento completo das acdes de
assessoria de imprensa estipulados para a organizacao.
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O objetivo da conclusdo desse contexto de aprendizagem ¢
promover um momento interessante de constru¢do coletiva de
conhecimento.

Faca valer a pena

1. Leia o trecho a sequir:

" Para se ter ideia da importancia das comunicac¢des orais,
basta lembrar que elas estdo no cerne dos problemas de
relacionamento intersetores ou na raiz das solugdes de
integracdo horizontal/vertical. Muitas questdes pendentes
poderiam ser resolvidas por meio de uma receita que
inclui, necessariamente, baterias de contatos, reunides de
integracdo, avaliacdo, analise, controle e feedback. Como

se percebe, as comunicacdes orais merecem atengao.

Ocorre que as comunicag¢des orais, tanto como asimpressas,
exigem finalidade, canais proéprios, linguagem adequada,
periodicidade e oportunidade de uso e veiculagao,
numero de interlocutores, tempo de duracdo de contato,
espaco fisico apropriado para abrigar harmoniosamente,
o evento e bom senso em sua realizagdo. Se a chamada
comunicacgao dialégica é a ideal para efetiva integragcdo das
partes, os programas de comunicag¢do oral se encaixam,
irreversivelmente, no planejamento das politicas de
comunicacao das empresas. Sera que esses aspectos sdo
lembrados na hora do planejamento?

(Fonte: TORQUATO, Gaudencio. Comunicagado interna: os desafios da
integracdo.2016. Disponivelem: <http://www.uel.br/ceca/portalrp/?p=162>.
Acesso em: 14 jan. 2016.

O texto fala da importancia das comunicacdes orais nas organizagdes
e 0 quanto nem sempre elas sao levadas em consideracdo na hora de
se transmitir uma informacdo aos colaboradores ou na resolucdo dos
problemas. Isso ocorre porque:

Assinale a alternativa que completa corretamente a afirmacao acima.

a) Valorizam-se somente as praticas formais na organizagdo, como a
escrita e as reunides.

b) Os aspectos da comunicacdo oral nem sempre sdao lembrados na hora
do planejamento.
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c) O feedback é transmitido aos colaboradores pelos canais formais que
valorizam a escrita.

d) Como parte dos aspectos informais da organizagdo, ndo necessitam de
planejamento.

e) Acomunicagdo organizacionalé um processo detrocae compartilhamento
de informacao, ndo necessitando da compreensao oral.

2. Leia o texto a sequir:

O que houve com o classico e elegante "obrigado”?

Foi atropelado por “gratidao”, palavra usada além da conta
em 2017 para expressar agradecimento, quase sempre
seguida do emoji com as duas maozinhas juntas.

Chega de "gratiddo” em 2018. Ndo da atitude, claro, da
palavra.

A reportagem da Folha ouviu especialistas em ambiente
corporativo, comportamento, comunicacdo e midias
sociais para eleger algumas expressdes que poderiam ser
sepultadas neste final de ciclo, e também para apontar
habitos e atitudes capazes de ajudar o profissional a se
destacar, em vez de ficar amarrado a um vocabulario
limitado e lugar-comum.

Exemploum. Nasruas e causas, va la. Mas "empoderamento”,
usado no trabalho para quando é preciso delegar autoridade
ou tomar decisdes, é candidato a aposentadoria.

"Coach”, antes empregado s6 para técnicos esportivos e
especialistas em gestao de carreira, virou festa: apropriado
ou nao, designa varias consultorias, de vida sexual até
emagrecimento.

Muitas outras expressdes foram vulgarizadas em conversa
corporativa e redes sociais e tiveram seus significados
desbotados.

Esta pode ser a época para a pessoa avaliar seu discurso e
identificar o impacto dele nas relagdes profissionais.

Sera que, além de estar grato e empoderado, alguém ai
abusou de clichés como “propdsito”, “"proatividade” e
“legado"?
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Quem sabe se jogou nos estrangeirismos, enfeitando o
perfildo LinkedIln com networking, em vez dizer que investe
em uma boa rede de relacionamentos?

Ou, ainda, vai ver que detonou colegas “novinhos”
(millennials, nascidos entre 1980 e 1996), tipo "esse moleque
ndo sabe de nada, passa o dia no Facebook"? Com a palavra,
os entrevistados.

(Fonte: PACHECO, Paula. Veja palavras e atos que deveriam ser enterrados
junto com 2017. 2017. Disponivel em: <http://wwwl.folha.uol.com.br/
sobretudo/carreiras/2017/12/1946726-veja-palavras-e-atos-que-deveriam-
ser-enterrados-junto-com-2017.shtml>. Acesso em: 15 fev. 2018.)

A reportagem apresenta palavras que, ao serem muito utilizadas nas redes
sociais, acabam se tornando modismo e tendo seu sentido vulgarizado,
especialmente no ambito corporativo — tdo cheio de regras e padrdes até para
0 que deve ou nao ser dito —, tanto na escrita quanto na comunicagao oral.

Dessa forma, tais palavras, ao serem incorporadas ao vocabulario ou jargao
dos colaboradores, acabam adquirindo:

Assinale a alternativa que completa corretamente a afirmagdo acima:

a) Um novo sentido, diferente do original, mas que se propde a representar
na pratica suas verdadeiras inteng¢des institucionais.

b) Um sentido ambiguo, mas que procura valorizar o significado original
dessas palavras, principalmente em seu aspecto pratico-corporativo.

c) Um sentido cognitivo, dada a polissemia das palavras e como elas
pragmaticamente procuram se ressignificar, gracas as interagdes sociais.
d) Um novo sentido, diferente das intengdes originais, que esvazia seus
aspectos positivos dada a recorréncia com que sao utilizadas na pratica.
e) Um novo impacto, que busca engajar os colaboradores, por meio da
afirmacdo reiterada de vocabulos que conduzem ao empoderamento
pratico.
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3. Leia o trecho de texto a sequir:

Os instrumentos de comunicacdo que a tecnologia nos ”
oferece — como o correio eletrénico, as redes sociais, as
possibilidades de conversacdo on-line simultanea, entre

outros — faz, muitas vezes, com que o contato “face a

face” seja substituido por outros canais. Mas é importante

salientar que, para a formacdo de um bom relacionamento

entre a organizacao e seus publicos, os meios orais diretos

de comunicagao sdo fundamentais.

(Fonte: STACHESKI, Denise Regina. Comunicacdo empresarial e
correspondéncia. Curitiba: IESDE. 2010. p. 13.)

O processo de comunicagao, cada vez mais modernizado, esta presente
no cotidiano das pessoas e das organiza¢gdes, como parte das interacdes
sociais presentes no dia a dia. No entanto, apesar da tecnologia e dos
novos meios digitais de se compartilhar informacdes, de acordo com o
texto, ainda prevalece como importante:

Assinale a alternativa que completa corretamente a afirmagdo acima.

a) A comunicagdo oral, como forma de conversagao on-line por meio das
redes sociais.

b) A comunicacgao digital, por meios de canais analogos a comunicagao
oral face a face.

c) A comunicagao por vias indiretas, como a telefonia, o chat on-line e o
correio eletronico.

d) A comunicacdo face a face, intermediada por meios digitais, como
costura da comunicacao interna.

e) A comunicagao oral, como forma de se estabelecer contato direto com
o interlocutor.
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Unidade 4

Educacao corporativa:
conceitos e praticas

Convite ao estudo

E possivel que, num futuro ndo to distante, vocé venha
a se deparar com alguma acao de Educacao Corporativa,
seja como publico ou — quem sabe? — como participante
de um projeto na area, afinal essa € uma tendéncia forte no
cenario econdmico mundial. SO para se ter um parametro
da importancia do tema, uma pesquisa realizada em 2016,
pelas consultorias DELOITTE e DMRH — que contou com
178 respondentes de empresas brasileiras de variados perfis —
mostrou um crescimento de 42% de iniciativas de Educacao
Corporativa em comparagao com o mesmo levantamento
realizado em 2014, mesmo considerando que o contexto
de crise econdbmica que enfrentamos em NoOsso pais nao é
muito favoravel a investimentos nessa direcao. Isso acontece
porgue cada vez mais as empresas estao entendendo que, no
mercado competitivo e em constante mudanca dos dias de
hoje, a sobrevivéncia e o desenvolvimento das organizacdes se
baseiam no conhecimento, que ndo € um bem palpavel e que
sO pode ser obtido de uma forma: por meio da aprendizagem
dos seus colaboradores.

Esta unidade foi desenvolvida para ajuda-la ou ajuda-lo a
ter uma visao sobre essa area, por meio do estudo de seus
fundamentos teoricos e dos procedimentos para atuacao
em treinamentos corporativos e institucionais. Sempre que
possivel, pontuaremos as praticas educativas que se processam
no interior das organizacdes. Trabalharemos juntos para que,
ao final, vocé sinta-se capaz de compor um planejamento de
aulas € uma sequéncia didatica de um curso cujo objetivo &
promover melhoria de dominio da norma culta da lingua para
colaboradores de uma empresa.



Faremos esse percurso tendo sempre em mente os desafios
a serem enfrentados por Roberto, um jovem licenciado no
curso de Letras, que trabalha numa grande editora ha alguns
anos e que tem interesse em direcionar sua carreira para a area
de educacao corporativa. Essa historia comeca quando surge
uma vaga na universidade corporativa da editora, um momento
em que ele tera que se apropriar de conceitos e entender como
a educacao se processa num contexto bastante diferente do
escolar. Depois ela se amplia, com outros desafios e com o
crescimento do nosso protagonista.

Desde ja nosso convite € para que vocé se coloque no lugar
do Roberto. Pense, primeiramente, como seria se voce tivesse
que explicar para alguem o que € Educacao Corporativa.
Como distingui-la da Educacao Formal que conhecemos tao
bem? Como ela se processa na pratica?

Nosso percurso comecara com a conceituacao de
Educacao Corporativa da Seg¢ao 1. Conheceremos a historia,
porgue o setor se estruturou e porgue € tao necessario para
as empresas de hoje investirem nesse tipo de acdo. Na Secao
2, caminharemos um pouco mais para a pratica, abordando
as caracteristicas do educando alvo da Educacao Corporativa
e quais aspectos dao sustentacao ao planejamento e a gestao
de projetos na area. Na Segao 3, vamos, por um lado, entender
o conceito de Universidade Corporativa, uma tendéncia
dentro da Educacdo Corporativa e tratar de alguns recursos
que sdo de grande importancia para projetos dessa natureza:
a aprendizagem on-line, o design instrucional e o ensino
presencial (ou in loco).

Vamos iniciar essa jornada? Bons estudos!



Secao 4.1

Educacado corporativa: linguagem e comunicag¢ao
Dialogo aberto

Podemos comecar esta secdo propondo uma experiéncia bem
simples. Pegue a palavra "‘educacao” e faca uma busca de imagens na
internet. Olhe com atencdo: uma lousa, uma professora e seu aluno,
giz colorido, criangas levantando a mao numa sala de aula. Vocé
percebe como é comum a associagao do conceito de “educacao”
com o de ‘escola”” Também é comum, as pessoas, pensar que
O periodo educacional se restringe a duracdo da escolarizagcao
- ndo € mesmo? Mas estamos num mundo cheio de incertezas,
alta competitividade no mercado e desafios profissionais cada vez
maiores. Serd que Nao € o caso de revermos esses conceitos e
pensarmos na Educagdo como algo muito mais abrangente, algo
para toda a vida? Algo que acontece além da escola?

Educacao Corporativa € uma pratica do mundo do trabalho que
tem por objetivo desenvolver a empresa por meio da formagao
de seus colaboradores. Ainda que seja integralmente uma acgao
educativa, ela tem caracteristicas proprias. Hoje em dia, € uma
tendéncia que empresas invistam em fortes politicas de treinamento
e desenvolvimento para capacitar seus colaboradores em protocolos
internos, normatizagdes, valores institucionais etc. Inclusive, ja ¢
bastante comum a criacao de universidades corporativas que se
constituem, na verdade, de centros de capacitagcao que desenvolvem
competéncias, principalmente dos funcionarios (podendo também
envolver fornecedores e terceirizados), com a intencdo primordial
de se promover altos desempenhos da organizagao.

Nosso convite para vocé € mergulhar nesse tema, apoiando-
se nos conteudos que apresentamos e na saga do NOsso amigo
Roberto, que agora vai ter grandes motivos para construir Novos
conhecimentos, pois esta se preparando para trabalhar junto ao
setor de Educacdo Corporativa da editora. Vamos acompanha-lo:
ele recebeu o e-mail que tanto esperava: passou Na primeira fase
da selecdo para trabalhar na Universidade da Editora e agora, em



continuidade ao processo seletivo, deve participar de uma dinamica
que consiste em preparar uma apresentacdo na qual ele tera
que abordar trés pontos: 1) O que é Educagao Corporativa? 2) O
que motiva nossa empresa a manter um programa de Educacao
Corporativa? 3) Vocé se acha apto a atuar nessa area? Por qué? A
apresentacao sera em dois dias e Roberto precisa fazer um slide
para cada uma das questdes. Vocé consegue imaginar cada um
desses slides? O que escreveria em cada um, se estivesse no lugar
de Roberto?

Verifigue com cuidado a parte conceitual e va um pouco alem.
Pesquise novos autores e instituicdes que praticam a Educacao
Corporativa, faca uma busca independente, converse com o0s
amigos, veja experiéncias concretas. Ndo deixe de olhar as
referéncias, que podem ajudar em pesquisas futuras. Bons estudos!

Nao pode faltar

Seja bem-vindo e bem-vinda a nossa primeira secdo da Unidade
4. Nela iniciamos nossos estudos sobe Educacao Corporativa, ao
tratar de contextos como: conhecer alguns dos principais autores e
instituicdes da area que conceituam esse tipo de Educacao, que a
diferenciam da Educacao Formal; saber também por que ela € tao
importante para as empresas no atual cenario econdmico; saber
como ela surgiu e como foi se estruturando ao longo do tempo;
e, por fim, conhecer suas principais necessidades em relagcdo a
linguagem e comunicagao.

O que é Educacédo Corporativa

Todos nos associamos fortemente a ideia de educagao com a
de escola. Em algumas situacdes, fica ate dificil entender uma sem a
outra. E natural que isso aconteca porque esse € o nosso referencial
mais claro, apreendido a partir da nossa vivéncia. Mas educagao ¢
um conceito mais amplo: além das instituicdes de ensino formal,
ha outros contextos em que ela pode acontecer. Nesta secao,
vamos focar no tipo de educacdo que acontece especificamente
no mundo do trabalho e que chamamos de Educacao Corporativa.

Ha muitas definicdes para Educacdo Corporativa. Para
formarmos uma ideia clara sobre esse tipo de agcdo empresarial,
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€ interessante navegarmos por algumas delas e irmos pontuando
alguns conceitos que nos trazem.

A Associacdo Brasileira de Educacao Corporativa (AEC Brasil) diz
que "Educac¢do Corporativa é toda e qualquer acdo intencional de
capacitagcdo de empregados de determinada empresa/organizacdo/
corporacdo” (AEC BRASIL, 2017, s/p). O Ministério da Industria,
Comeércio Exterior e Servicos (MCES) afirma que ela "é uma pratica
coordenada de gestdo de pessoas e de gestdo do conhecimento,
tendo como orientacdo a estratégia de longo prazo de uma
organizacdo” (BRASIL, 2017, s/p). Por essas duas definicdes, vai
ficando claro que a Educacdo Corporativa diz respeito a aquisicao
de conhecimentos que possam contribuir para a estratégia de
crescimento da empresa.

‘tz" Assimile

Cada dia mais o conhecimento é entendido como um bem estratégico
das organizacOes. Basta olhar para o conjunto de empresas que
VOCé vera que as maiores e mais inovadoras tém um alto grau de
conhecimento envolvido em sua atuacgao (por exemplo, uma empresa
televisiva precisa de conhecimentos em areas diversas, que vao da
administragcao a producdo cultural). Gestdo do Conhecimento ¢ uma
acao gue ganha cada vez mais importancia no mundo organizacional
e pode ser definida como um conjunto de praticas que visam garantir
a aquisicao, o armazenamento, a validacdo, a renovacdo constante
e alinhamento dos conhecimentos das pessoas que estdo dentro da
empresa ou em interacao com ela.

A AEC Brasil complementa:

Essa conotagcdo de “educacdo estratégica” muda toda a ,,
sua razao de ser, atencdo e investimento das empresas.

(...) Compartilham empresa e empregado do mesmo

objetivo: crescer através da melhoria continua do perfil e

do desempenho. Valendo tanto para a empresa quanto o
trabalhador. (AEC BRASIL, 2017, [s. p.]).

Marisa Eboli, uma das maiores referéncias em Educacdo
Corporativa aponta que, junto com a aquisicao de conhecimento,
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também ¢ estratéqgico, para as organizacdes, que a Educacao
Corporativa ajude a forjar competéncias:

" Educacdo Corporativa € um sistema de formacdo de
pessoas pautado por uma gestdo de pessoas com base em
competéncias devendo, portanto, instalar e desenvolver
nos colaboradores (internos e externos) as competéncias
consideradas criticas para a viabilizacdo das estratégias de
negécio, promovendo um processo de aprendizagem ativo
e permanente vinculado aos propdsitos, valores, objetivos e

metas empresariais. (EBOLI, 2004, apud EBOLI, 2014, p. 22)

Por fim, Jeanne Meister, também uma grande autoridade na area
de Educacao Corporativa, menciona o desejo de empresas terem
um ‘guarda-chuva estratégico para desenvolver seus esforcos de
treinamento (..)" e educar funcionarios, clientes, fornecedores e
comunidade, a fim de cumprir as estrateégias da organizagcao — o que
deu origem a projetos cada vez mais consistentes na area, chegando
as Universidades Corporativas (MEISTER, 1999, p. 35). Ela nos traz,
portanto, a visao de que ¢ possivel envolver outros publicos, alem
dos funcionarios.

Podemos, assim, resumir que Educac¢do Corporativa é uma
pratica de gestao que tem por objetivo desenvolver a empresa por
meio da aprendizagem (construgcdo de conhecimentos, adogao
de competéncias) de seus colaboradores internos e externos.

Chamamos a atencao para a palavra “colaboradores”, na definicao
acima, que € tomada num sentido amplo, abrangendo empregados
diretos, trabalhadores terceirizados (internos) e, em alguns projetos,
até mesmo consumidores e fornecedores (externos).

v=| Exemplificando

Quando se fala em Educacao Corporativa, um dos exemplos mais
marcantes ¢ a Universidade do Hamburguer (UH), mantida pela
empresa McDonalds. Sua fama se faz sobre varios fatores, como a boa
estrutura, a abrangéncia internacional e o vanguardismo (foi uma das
primeiras a surgir, ainda na década de 60, nos Estados Unidos, pais-
sede). Mas um dos aspectos mais interessantes (e que nos ajudam,
particularmente, a entender o carater estratégico desse tipo de



proposta) € que a oferta de cursos abrange tanto os técnicos (voltados
a producdo de alimentos), quanto os de gestdo.

Para

ter uma visdo sobre a UH, visite o site <http://www.

mcdonaldsuniversity.com.br/>. Comece pela pagina "Quem somos”,
visualizando os paises em que ha ofertas de curso, as instalacdes, a
quantidade de alunos. Em especial, confira tambem o que é dito sobre
a missao da UH.

A forma como sera processada cada atividade educativa pode
variar, dependendo de fatores como a necessidade, o perfil dos
participantes, a capacidade que a experiéncia a ser vivida tem de
suscitar determinadas reflexdes, entre inumeros outros fatores. Veja,
a sequir, quantas possibilidades existem.
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Tipos de atividade que podem compor um projeto de
Educagdo Corporativa: Palestras, eventos, seminarios,
vivéncias, jogos, debates, cursos (de curta ou longa duracao),
etc. E importante ressaltar que a estratégia da empresa pode
apontar tanto para atividades de formacdo especifica (por
exemplo, uma capacitacdo para uso de um novo software)
guanto para o estimulo de inclusdo na educacao formal (por
exemplo, promover a volta dos funcionarios a faculdade).

Quem deve participar: prioritariamente os colaboradores
internos, Mmas em alguns casos a empresa pode sentir a
necessidade de envolver outros publicos por exemplo,
fornecedores, grupos de consumidores, etc.

Contrapartidas: a empresa pode bancar a totalidade dos
custos da atividade ou pagar um percentual que exija uma
contrapartida do trabalhador-educando.

Local onde ela pode ser oferecida: tanto dentro quanto fora
da empresa (em instituicdes especializadas, por exemplo).

Modalidade de oferta: pode ser presencial ou Educacdo
a Distancia (EAD). Quando for EAD, a empresa podera
desenvolver seu proprio ambiente de aprendizagem on-line
ou contratar um que ja exista. Essa €, alias, uma tendéncia.

Quem desenvolve o projeto de Educacao Corporativa:
gualquer organizacao, independentemente do seu tamanho.



Ha empresas que possuem um setor especializado nesse tipo
de projeto, chegando até a ter universidades proprias. Outras
demandam esse trabalho ao setor de recursos humanos.
De qualquer forma, o projeto sera tao mais eficiente quanto
mais envolver pessoas com formacao adequada em todos 0s
processos de Educacao Corporativa, tanto no que diz respeito
aos aspectos técnicos (conhecimentos especificos na area de
atuacdo) quanto aos pedagogicos (ou andragdgicos, como
veremos adiante).

Enfim, a Educacao Corporativa ¢ uma atividade que demanda
objetivos claros, planejamento e avaliacdo. E, por falar nisso, que
parametros podemos ter em conta para sabermos se uma acao
de Educacao Corporativa tende a ter eficiéncia? Que principios
devemos sequir? Eboli enumera sete principios de sucesso de
um programa de Educacao Corporativa, que se configuram nas
seguintes posturas das organizagdes:

Competitividade: ver na formacdo permanente dos
colaboradores uma oportunidade impar de crescimento da
organizacao em seu meio de atuagao.

Perpetuidade: enxergar que o desenvolvimento das pessoas
de uma determinada organizacao faz parte de um processo
maior de construcao do patrimonio cultural da humanidade.

Conectividade: transitar conhecimentos entre diversos
publicos, conectando saberes sempre com o intuito de
construir ideias, processos e produtos novos e melhores.

Disponibilidade: garantir acesso facil dos colaboradores a
fontes de informacao das mais diversas, para potencializar a
construcao do conhecimento sempre que possivel. Deixar a
mao materiais para consulta, exploracao, analise, testagem. Se
possivel, configurar o local de trabalho para estimular a busca
de conhecimento.

Cidadania: focar em formar pessoas que tenham posturas
eticas, responsaveis e construtivas perante a sociedade mais
ampla.

Parceria:

o Parcerias internas: estabelecer parcerias entre profissionais
e setores para troca de informacdes e construcao
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intersetorial de conhecimentos.

o Parcerias externas: gerar parcerias com centros de
pesquisa e formacao, por exemplo, universidades;, com
empresas do mesmo ramo de atividade (se possivel)
ou com representantes de areas complementares de
conhecimento.

Efetividade: gerar acdes que efetivamente tragam ganhos

aos trabalhadores e a empresa e, assim, caminhem para uma

maior sustentabilidade do projeto de Educacdo Corporativa.

(EBOLI, 2014, p. 20-21)

A necessidade da Educacdo Corporativa nas empresas

Antigamente, era comum que uma pessoa fizesse um curso
profissionalizante e aprendesse um oficio que seria exercido durante
anos, muitas vezes N0 mesmo lugar. Hoje, isso Ndo € mais possivel,
pois as informacdes sobre uma determinada area mudam a cada
minuto, tudo esta em construcao e reconstrucao rapida e constante.
A aprendizagem € um movimento que fazemos a cada dia,
percebendo ou ndo, individual e coletivamente, para nos adaptarmos
a0 NOSSO contexto tao cheio de incertezas e competitividade.

Diante dessa realidade, a adocao de um projeto de Educacao
Corporativa € garantia de vantagens para a organizagao. Algumas
delas sdo:
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Motivagdo — Assim como as organizacdes, € suposto que
a maioria dos colaboradores esta em constante busca de
desenvolvimento profissional. A medida que isso € oferecido
pela organizacdo, ha um ganho de satisfacdo e, portanto, do
engajamento desse publico.

Retencao de colaboradores e conhecimento - Uma
empresa que investe em formacao tende a ter um atrativo a
mais que suas concorrentes, fazendo com que profissionais
cada vez mais qualificados queiram fazer parte de seus
guadros e que 0s que ja estao desejem continuar. Isso acaba
gerando um circulo virtuoso que traz e retém conhecimento
e engajamento para a organizagao.

Produtividade — Ao abordar as definicdes, vimos que o projeto
de Educacdo Corporativa precisa estar alinhado a estratégia
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da empresa. A medida que os colaboradores vdo tendo
consciéncia sobre essa estratégia, entendendo o que podem
fazer para contribuir com sua concretizagdo, e atuando de
forma qualificada, a organizacdo como um todo ganha em
produtividade e qualidade.

¢ Competitividade - Conhecimento ¢é um diferencial
estratégico das organizacdes no mundo de hoje, um bem
(ainda que nao palpavel) que elas buscam incessantemente.
Ter colaboradores preparados para atuar no mercado é
fundamental para que a empresa se mantenha competitiva.
Empresas que mantém um quadro de profissionais com
boa formacao tendem a ter boas ideias, propor inovagoes,
influenciar o mercado, sair e se manter na frente.

e Melhoria dos processos e lideranga — O funcionamento de
uma organizagao € complexo e demanda um conhecimento
de logicas, normas e regras. A Educacao Corporativa pode
ajudar os colaboradores tanto a ter consciéncia sobre
esses elementos quanto a construirem conhecimentos que
ajudem a melhorar os processos internos. Do mesmo modo,
a verdadeira lideranca esta muito mais pautada Nno respeito
advindo dos saberes e competéncias do lider do que na
autoridade imposta.

e Culturadeinovagdo: Hd empresas que firmam sua identidade
no mercado como marcas de inovagao. A inovacao €
alimentada por uma cultura marcada pela busca incessante
de conhecimento que soO se sustenta com um time de
profissionais com a mesma sede de saber. Esse € um processo
de ida e volta, no qual todos ganham se a organizacao investir
em formacao.

Evidentemente essa lista ndo se esgota aqui. Esperamos que ela
sejaapenas um ponto de partida para que vocé amplie a investigacao.

OG;B Reflita

A Educacdo Corporativa € uma das maneiras de reforcar o vinculo do
trabalhador com a empresa, porque estabelece uma relagdo de ganho
compartilhado. Vocé gostaria de trabalhar em uma empresa que
investisse em Educacao Corporativa? Por qué?
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Histérico da Educacao Corporativa

O termo Educacao Corporativa comecou a ser propagado na
década de 50, quando surgiu aguela que se considera a primeira
escola corporativa, mantida pela General Eletric, na cidade de
Crotonville, Estado de Nova lorque, Estados Unidos.

Nas décadas de 1960 e 1970, no geral, as empresas viam como
estratégia manter os funcionarios atualizados em conhecimentos
técnicos necessarios para o desenvolvimento de negocio. Com
o tempo, mais empresas foram criando seus centros educativos
e muitas delas comecaram a estruturar setores de Pesquisa
e Desenvolvimento (P&D) até chegarem a criacdao de suas
universidades corporativas como conhecemos hoje.

No Brasil, a Educacao Corporativa comecou a ganhar forca
no fim da década de 1990. Segundo Eboli (2010), o marco do
surgimento dessa concepcao foi o lancamento do livro “Educacao
Corporativa: a gestao do capital intelectual atraves das universidades
corporativas’, de Jeanne Meister, em 1999, bem como da obra
“Universidades Corporativas: educacdo para as empresas do
seculo XXI, de 1999, coordenada por Marisa Eboli. Nessa mesma
época, ja existiam universidades corporativas no Brasil, muitas delas
provenientes de empresas multinacionais ou, se Nao, apoiadas nessa
experiéncia. Algumas citadas: Academia Accor, 1992; Universidade
Brahma (1995), Universidade do Hamburguer — McDonalds (1997);
Universidade Datasul (1999).

Ainda segundo a autora, a academia comecgou a discutir
formalmente esse assunto no inicio dos anos 2000, sendo que
a primeira tese de doutorado sobre o assunto foi defendida na
Universidade de Sao Paulo (USP) em 2003, ano em que o Ministério
de Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC)
promoveu a primeira oficina de Educacdo Corporativa, que teve
como tema "A Educacdo Corporativa contribui efetivamente para
o desenvolvimento do pais?”. Em 2004, foi criada a Associagcao
Brasileira de Educacao Corporativa — AEC Brasil — para “promover
o desenvolvimento das praticas de Educacao Corporativa nas
organizacdes, contribuindo para o crescimento dos trabalhadores,
empresas e sociedade” (AEC BRASIL, 2017, s/d).

Um marco importante de toda essa trajetoria foram as Pesquisas
Nacionais Praticas e Resultados da Educacdo Corporativa,
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conduzidas por Marisa Ebolipela Fundacao Instituto de Administracao
da USP (FIA-USP), realizadas em 2009 (54 organiza¢des), 2012 (60
organizagdes) e 2015 (95 organizagdes), que vém proporcionando
uma visao mais clara sobre o setor.

Novideo “As cinco principais tendéncias da Educacao Corporativa”
(ESPRESSO 3, s/d), a professora aborda o que tem se consolidado
como boas praticas no cenario educacional-corporativo nacional:

¢ Altoengajamentodaliderangaque, consciente dosbeneficios
propiciados pela Educacdo Corporativa, promove novas e
consistentes experiéncias formativas para os trabalhadores.

e Avaliagdo de resultados para se ter um olhar mais analitico
sobre as acdes desenvolvidas, para correcao de imperfeicdes
e melhoria continua.

e Aprendizagem sistémica que leva a se tratar os conteudos
de forma integrada e dentro de um contexto que valoriza a
organizacao como um todo.

e Educacdo a Distancia como ferramenta que possibilita
expansao da oferta de atividades de formacao, com
maior flexibilidade tanto para a organizacao quanto para o
colaborador.

e Trilhas de aprendizagem que colocam o estudante como
centro do processo de aprendizagem. Por esse método, sao
disponibilizados diversos recursos em diversas midias (textos,
imagens, videos, aplicativos, ambientes, etc.) e apresentados
caminhos (trilhas) para que ele va avancando num didlogo
entre os objetivos de aprendizagem tracados, os materiais de
consulta e a vivéncia.

Principais necessidades da Educagdo Corporativa em relagdo a
linguagem e comunicagao

A Educacdo, de um modo geral, € um processo de construgao
de conhecimento. Cada um aprende quando recebe uma nova
informacao e, por meio de um processamento interno, a relaciona
com aquilo que ja sabia (e que faca sentido), obtendo, assim, uma
nova visdo. Podemos dizer que a informacao € a matéria-prima do
conhecimento.

Por muito tempo, a Educacdo se baseou numa dinamica em
que, nas escolas, o professor era o detentor das informacgdes que



deveriam ser transmitidas aos alunos. Isso era bastante pertinente
porgue O acesso a elas era, de fato, muito limitado. Mas essa nao e
mais a nossa realidade. A internet e os meios de comunicacao de
massa tornaram possivel ampliar o acesso de todos as informacdes
das mais diferenciadas fontes, fazendo com que, hoje, 0 maior
desafio seja saber seleciona-las adequadamente.

Existe uma infinidade de recursos que podem ser utilizados
na Educacdo: ambientes educacionais, sistemas de gestdo de
aprendizagem, softwares, simuladores, aplicativos, comunicadores,
comunidades, buscadores, foto, video, textos para download.
Todos eles se apoiam na comunicagao e devem seguir seus
melhores principios e praticas, uma vez que, quanto mais clara for a
mensagem, melhor sera a condicdo de apreensao do conteudo por
parte do estudante. Qualidade de comunicacao, neste contexto,
garante a qualidade do processo de aprendizagem.

Alguns estudiosos dedicam-se a estudar a confluéncia entre a
educacao e a comunicagao, concebendo um conceito conhecido
por Educomunicagao. Algumas referéncias dessa area sao o
antropologo e filosofo colombiano Jesus Martin-Barbero, o
jornalista argentino Mario Kaplun e o brasileiro Paulo Freire que,
embora tenha toda a sua obra voltada especificamente para a
Educacdo (seu método de alfabetizacdo ¢é reverenciado em todo o
mundo), mostra que, principalmente para o publico adulto, uma e
outra estdo atreladas.

Na Educacao Corporativa, quem aprende € o adulto e, como
nao poderia deixar de ser, a preocupacao com a comunicacao esta
presente o tempo todo, gerando algumas necessidades que devem
ser observadas. Enumeramos, a sequir, algumas delas:

¢ Informacgdes consistentes, ou seja, retiradas de fontes validas
e confiaveis.

¢ Multiplicidade de recursos: proporcionar ao estudante que o
mesmo conteudo seja disponibilizado em linguagens e midias
variadas, garantindo que ele possa se apoiar naquelas que o
ajudam melhor na construcdo do conhecimento.

o Didatica: objetividade e clareza de linguagem, garantindo
assimilacdo adequada do conteudo.

e Diadlogo: vinculacdo da linguagem e dos recursos com a
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realidade do estudante-trabalhador, facilitando a apreensao.

Respeito a autoria: informacdes devem ser referenciadas.

Ter bons recursos € um passo importante para o processo de
Educacao Corporativa. Eles acabardo por ser integrados entre si no
processo de planejamento e design instrucional, que abordaremos
mais adiante.

E[_Q|~ Pesquise mais

Sugerimos, a seguir, algumas referéncias para que vocé possa ampliar
0 que aprendeu nesta segdo.

Para conhecer um pouco mais sobre o mundo da Educacgéo
Corporativa a partir da associacdo que congrega empresas
e profissionais da: AEC Brasil. O que é exatamente Educacao
Corporativa? Disponivel em <http://aecbrasi.com.br>. Acesso

em: 11 dez. 2017.

Para conhecer mais sobre Educacdao Corporativa, obtendo
mais informagdes sobre um projeto: HAMBURGER
UNIVERSITY. McDonalds University. Disponivel em: <http://
www.mcdonaldsuniversity.com.br/quem-somos/>. Acesso em:

19 jan. 2018.

Para ver uma entrevista com a Professora Marisa Eboli sobre
as cinco principais tendéncias da Educacdo Corporativa:
CASIMIRO, Wagner. Entrevista: Maria Eboli. As cinco principais
tendéncias da Educacdo Corporativa. 16 fev. 2016. Duragao
do video: 4:20 min. ESPRESSO 3. Disponivel em: <http://
espresso3.com.br/as-cinco-principais-tendencias-na-

educacaocorporativa>. Acesso em: 13 dez. 2017.

Vocé pode também conferir o artigo de Daniele Cruz, que
analisa o case da Escola do Varejo, uma iniciativa de Educacao
Corporativa da empresa Leader Magazine. Confira! CRUZ,
Daniele. Educacgdo corporativa: A proposta empresarial no
discurso e na pratica. Educ. rev., Belo Horizonte, v. 26, n. 2, p.
317-357, Ago. 2010. Disponivelem: <http://www.scielo.br/scielo.
php?script=sci_arttext&pid=50102-46982010000200016&ng=

engnrm=iso>. Acesso em: 22 jan. 2018.

Alem disso, esse € um campo de investigagdo muito apoiado na pratica.
Sugerimos enfaticamente que vocé procure ver, na pratica, como a
Educacao Corporativa funciona. Pergunte-se: Qual é a estratégia da
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empresa onde eu trabalho? Que conhecimento ela precisaria obter?
Ha um projeto de Educagdo Corporativa (ainda que inicial)? O que
ele propde? Faca esse tipo de pergunta aos seus colegas. Pense em
visitar algumas empresas que tenham projetos nessa direcdo. Conte
A0S amigos as experiéncias que ja teve nessa area. Sempre ha muito
que aprender!

Sem medo de errar

Na situacdo-problema proposta no inicio da unidade, vimos que
Roberto precisa construir uma apresentacdo na qual deve abordar
trés assuntos: o que é Educacdo Corporativa, qual seria a motivacao
para a empresa manter projetos nessa direcao e sua aptiddao para
fazer parte do time.

Para a solucdo do desafio nao ha uma resposta unica e exata.
O objetivo € que vocé explore o conteudo abordado nessa se¢ao
e cologue-se no lugar do nosso personagem. Quais seriam suas
respostas? Como organizaria suas ideias para apresenta-las durante
O processo seletivo? Para ajudar vocé a construir suas respostas,
sugerimaos:

1
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Avalie se vocé entendeu realmente o que ¢ a Educacdo
Corporativa e qual € o proposito desse tipo de acdo. Se sim,
que tal saber um pouco mais vendo uma pesquisa sobre o
atual panorama da Educacao Corporativa no Brasil? Conheca
a pesquisa Educacdo Corporativa no Brasil: DELOITTE BRASIL.
DMRH. Educacao Corporativa no Brasil: Habilidades para
uma nova era do conhecimento — Pesquisa 2016. Disponivel
em <https://www?2.deloitte.com/br/pt/pages/deloitte-
educacao/articles/pesquisa-educacao-corporativa.html>.
Acesso em 16 jan. 2018.

Abordamos quais seriam as vantagens que uma empresa
pode obter ao implantar um programa de Educacao
Corporativa. Pode ser que vocé tenha se fixado em algumas
delas, que tenha pensado em novas ou, ainda, que tenha
refinado a pesquisa. Dessa forma e, ainda, se discutiu com
seus colegas sobre isso, avancou bastante no entendimento
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dessa questdo. Para aprofundar a discussao, vamos ampliar
0 NOSsO campo de visdo e pensar um pouco no futuro. Se
as empresas de hoje precisam investir na formacao de seus
profissionais visando o desenvolvimento e a sobrevivéncia no
mercado, como sera daqui a 10, 15 anos? E como se pensa
na educacdo do trabalhador do mercado que vira? O video
Conheca as Escolas que formarao os Profissionais do Futuro
faz uma contextualizagdo mostrando tendéncias e desafios
e deixando claro a importancia da Educagdo num mundo
complexo e competitivo quanto o nosso. Mundo S/A Globo
News. Conheca as Escolas que formardo os Profissionais
do Futuro. Disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=hO3flibLEe4>. Acesso em: 16 jan. 2018.

3. Alintencao dessa pergunta era fazer vocé enxergar-se quanto
ao conteudo apresentado. Uma forma de vocé fazer uma
autoavaliagao.

No final desta unidade, vocé tera um projeto de Educacao
Corporativa para desenvolver, cujos principais elementos serdo um
plano de aula para desenvolver competéncias de uso da Lingua
Portuguesa dentro de um contexto de Educacdo Corporativa.
Para chegar a um bom resultado, € importante fixar bem os
fundamentos trabalhados nessa secao, o que vai garantir um olhar
mais contextualizado e uma clara definicdo de objetivos. Esperamos
que vocé tenha aproveitado o que foi discutido até o momento.

Faca valer a pena

1. Muitas empresas tém a visdo de que atuam num contexto complexo e
que, nesse caso, sua principal ferramenta estratégica é o conhecimento
que construiu ao longo dos anos, com o apoio de inumeros trabalhadores
que fizeram parte de seus quadros.

Que nome se da ao tipo de gestdo que envolve a formagdo dos
trabalhadores alinhada a estratégia da organizagdo?

a) Educacéo ativa

b) Autogestdo

c) Educacdo Corporativa

d) Educacao diretiva

e) Comunicacao Corporativa
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2. A formacao de profissionais para o trabalho sempre existiu. Entende-se,
no entanto, que o conceito mais sistematizado de Educagdo Corporativa
surgiu nos Estados Unidos, na década de 50, a partir da implantagdo das
acdes da empresa General Eletric, na cidade de Crotonville.

No Brasil considera-se um marco inicial da historia da Educagao
Corporativa no pais:

a) A Consolidagéo das Leis do Trabalho, em 1943.

b) O semindrio "Perspectivas da Educacdo Corporativa”, em 1999.

c) A premiacdo das melhores praticas de Educac¢do Corporativa, em 1980.
d) A publicagdo do livro de Jeanne Meister, em 1999.

e) Um decreto federal instituindo as Universidades Corporativas, em 1990.

3. O desenvolvimento e disponibilizacdo de bons recursos de apoio
educativo (textos, audiovisuais, digitais) € um elemento importante da
Educacdo Corporativa. Seu desenvolvimento precisa ser criterioso e levar
em conta algumas caracteristicas que garantam a qualidade de um recurso
de apoio educativo, tais como:

|.  Informacdes consistentes;
Il. Abordagem didatica;

IIl. Dialogo com o leitor;

|V. Respeito a autoria.

Assinale a alternativa que apresenta apenas as caracteristicas corretas:

a) ll, lll e V.
b)lell

c)l, IlelV.

d) I, e lll
e)l, I, lllelV.
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Secao 4.2

O trabalho com a linguagem na educacgao
corporativa

Dialogo aberto

Na secdo anterior, estudamos alguns conceitos importantes
sobre a Educacdo Corporativa, vimos quais sao suas caracteristicas
e como ela se estrutura. Agora, vamos comecgar a sair desse campo
mais conceitual para nos dirigir a pratica. Iniciaremos esse percurso
olhando para o educando corporativo com o objetivo de entender o
que caracteriza esse publico e suas necessidades de aprendizagem.
Uma pergunta que vocé pode se fazer, para ir aguecendo sua
investigacdo, € se as necessidades de aprendizagem do adulto sdo
iguais as das criangas e adolescentes. Essa discusséo nos levara a ver
O quanto as experiéncias de vida e a autonomia dos que ja viveram
alguns anos sdo suas Mmarcas e precisam ser respeitadas como base
de seu processo educacional.

Para tanto, vamos conhecer a situacdo-problema dessa secao:
Roberto, que conseguiu passar na selecdo para um Nnovo cargo,
tem, como primeira missao, desenvolver um trabalho junto ao setor
de Atendimento ao Cliente da editora, considerado estratégico para
a empresa, que precisa manter comunicacao clara e efetiva com os
usuarios por telefone e web chat. Ele sabe que a editora busca nao
apenas dar um bom atendimento, que considera ser sua obrigacao,
mas chegar ao encantamento dos clientes. Antes de partir para
a pratica, Roberto visitara o setor, conversara com os atendentes
para responder questdes, como: Quem sdo essas pessoas? Quais
conhecimentos trazem? Qual seria a melhor abordagem para
que elas achem a atividade de formacdo interessante? Que tipo
de atividade poderia ser realizado? Além disso, € provavel que um
supervisor da area lhe fale um pouco das avaliacdes que sao feitas
periodicamente e que, por meio delas, ja tenha detectado alguns
aspectos que precisam melhorar, como © uso de gerundismo ou
vicios de linguagem. Um comentario bastante provavel de ser ouvido
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sera: "‘Desde o comeco, nos tentamos garantir que ndo existam falas
do tipo 'vou estar encaminhando’, mas isso ainda € muito pouco.
Nossos clientes tém um nivel escolar acima da meédia, e o bom uso
do idioma ¢ importante para nao passarmos uma imagem ruim da
editora. Queremos uma fala que nao seja formal demais, mas nao
podemos ter problemas com descuidos”. Assim, Roberto coletara
esses registros, junto aos atendentes, para utiliza-los como bons
e maus exemplos de praticas ou procedimentos dos atendentes
junto aos clientes. A partir disso, ele deve iniciar o planejamento
didatico que sera utilizado para abordar essas questdes no futuro
treinamento junto a esses colaboradores.

Ao ler o conteudo dessa secdo, tenha em mente que cada peca
conceitual do inicio vai ter um sentido muito maior quando vocé
comecar a planejar uma atividade educativa. Ndo perca de vista o
produto a ser implementado ao final desta unidade: Planejamento
de Aulas e Sequéncia Didatica de curso. O conteudo desta secdo
vai ajuda-lo nessa empreitada.

Vamos, entao, ao conteudo.

Nao pode faltar

Nesta secdo, abordaremos o trabalho com a linguagem na
educacao corporativa. Prepare-se para compreender mais sobre
Andragogia; sobre planejamento e estratégia de ensino; habilidades
de leitura e escrita na EC, dentre outros topicos.

Identificacdo das necessidades dos alunos na educacao
corporativa

Colocar um Projeto de Educacao Corporativa em funcionamento
corresponde a caminhar por sucessivas camadas de Gestdo, que
vao da mais geral possivel — o projeto educativo da empresa como
um todo — até a que abrange as atividades especificas. Mas apesar
das diferencas de complexidade, todos os niveis sequem a mesma
logica ciclica. William Edwards Deming (apud DAYCHOUM, 2007),
tedrico da Administracdo, popularizou um modelo que ilustra
isso de forma bastante didatica: o ciclo PDCA, sigla formada por
quatroiciais de palavras em Inglés, correspondendo cada uma a um
momento da gestao: P de Plan (planejar), D de Do (fazer, executar),
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colocar em pratica, C de Check (checar os resultados) e A de Act
ou Adjust (agir — a partir da avaliacdo -, ajustar). Abaixo comentamos
cada uma delas:

Plan: € o passo inicial, qgue comeca com a identificacao do
problema, faz-se uma analise de como resolvé-lo e um plano
de acdo. Nessa fase € importante estabelecer os indicadores
que serao retomados na fase de checagem.

Do: (fazer, executar), a fase em que o plano é colocado em
pratica.

Check: que corresponde a uma avaliacao, apos a
implantacdo de todo o processo anterior, para que se saiba
que procedimentos devem ser mantidos e quais devem ser
modificados.

Act: transformar o momento final do ciclo em uma reflexdo
que permita retomar o trabalho com as licdes aprendidas,
para que se obtenha mais qualidade no proximo ciclo.

Figura 4.1 | O ciclo PDCA

Action (Agir)

Padronizagao e ‘

Agdo o

Verificagdo o

Check (Verificar)

Plan (Planejar)

o Identificagéo do Problema
o Andlise do Fenémeno

© Anilise do Processo
o Plano de Agao

o Execucao

Do (Executar)

Fonte: <http://1.bp.blogspot.com/-aGOgSVpbzlA/U_pJgCPIR2NI/

s1600/ciclo-pdca-conceito jpg>. Acesso em: 12

AAAAAAAACZc/sN_UQRyrSEE/
abr. 2018

v=| Exemplificando

Um bom exercicio e olhar para situacdes da sua vida que demandem
planejamento e confrontar com o ciclo PDCA. Por exemplo, se vocé
precisar fazer uma apresentacao de um trabalho, teremos fases como
essas:
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P (Plan) - Momento do planejamento, onde serdo determinados
o tema, as referéncias, o dia e a hora, o tempo de apresentacao, o
publico, o roteiro da fala, a produgdo da apresentacdo, 0 agendamento
dos equipamentos, etc.

D (Do) - Momento da apresentagdo.

C (Check) — Etapa em que se avalia como foi a execucdo de tudo
o0 que fol planejado: se o roteiro estava adequado, se OS recursos
funcionaram bem, se o publico manteve o interesse, etc. Aqui se faz
uma analise minuciosa dos erros e acertos

A (Act) — As novas apresentacdes tomardo a atual como base, de modo
a minimizar erros conhecidos e aplicar as licdes aprendidas.
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Os estudiosos da Educacdo Corporativa, Eboli, Hourneaux Jr.
e Cassimiro (2014) indicam, com base na observacdo das praticas
de mercado, que a implantacdo de um projeto de Educacao
Corporativa costuma sequir as fases abaixo relacionadas:

Fase 1 — Integracao e Diagnodstico: analise da organizacao e
seu historico de formacdo de profissionais. Envolvimento da
direcdo e/ou quadros de lideranca dardo informacdes sobre a
estratégia e suporte ao projeto.

Fase 2 — Direcionadores e Diretrizes: analise sobre como a
empresa se estrutura, quais conhecimentos e competéncias
estdao envolvidos em sua atuagdo (como um todo e por setor)
e qual € a direcao que quer tomar dentro do mercado. Analise
das competéncias a serem desenvolvidas, as necessidades de
formacdao, os publicos, politica de Educacao Corporativa a ser
adotada, etc.

Fase 3 — Solugdes — estudo das solucdes educacionais que
ja existem (por exemplo, se ja existe um ambiente virtual de
aprendizagem disponivel) e a necessidade de obtencdo de
novas.

Fase 4 — Processos — ¢ 0 momento de mapear quais serao
0S processos a serem envolvidos no projeto de Educacao
Corporativa  (criacdo/aquisicdo  de  material  didatico,
comunicagao com os futuros educandos, contratacdo de
conteudistas, logistica para participacao de cursos externos,
avaliacao de resultados, etc.).




e Fase 5 — Implantacédo - ¢ a concretizacdo do projeto em si, a
implementacdo dos processos mapeados, ate sua finalizagao,
com a avaliacdo dos resultados.

Veja que ha uma semelhanca dessas etapas com as do PDCA,
ainda que em uma ou outra fase se faca destaque para alguns
aspectos.

Andragogia e Educacao Corporativa

Outro fator que ndo pode ser descuidado € o olhar atento para o
principal agente da Educacdo Corporativa: o trabalhador-educando.
Nenhum projeto nessa area tera sustentagcdo se nao procurar
conhecer individual e coletivamente guem sdo os profissionais a
quem O projeto se destina — quais sao suas principais caracteristicas,
seus conhecimentos previos, como aprendem mais efetivamente,
qual linguagem lhes € mais adequada, etc.

A formulacdo que existe por tréas da Andragogia € uma base
importante para o trabalho com o adulto-trabalhador. Mas o que ela
vem a ser? Trata-se da ‘[..] ciéncia da educagdo onde aprende-se
sobre 0s adultos e utilizam-se os melhores metodos para ensinag-
los” (BECK, 2016, s/p). Em seu artigo, o autor conta a histéria dessa
especialidade da educacao, nos informa que o termo foi criado em
1833 pelo professor alemao Alexander Kapp e retomado algumas
vezes até ganhar for¢ca por meio do trabalho do americano e
tambeém professor Malcolm Shepherd Knowles, na década de 1970.

‘r"’ Assimile
Andragogia, pedagogia... qual a diferenca?
Segundo o dicionario Houaiss, Pedagogia vem do grego "paidagdgia,as
no sentido de 'direcdo ou educacdo de criancas” (HOUAISS, 2001). A

palavra Andragogia surgiu justamente para ressaltar a necessidade de
uma educacdo especializada no adulto (andr(o).

A Andragogia parte do pressuposto de que o adulto € sujeito ativo
de sua propria educacao e se envolve mais efetivamente quando
tem clareza do que precisa aprender e consegue visualizar o ganho
que vira com o conhecimento a ser adquirido. Veja, a seguir, quais
sdo 0s 5 principios da Andragogia postulados por Knowles (1980):

U4 - Educacéo Corporativa: conceitos e praticas 203



Autonomia - Os adultos percebem-se como responsaveis por
si e por suas acdes e querem ser tratados como tal. Eles séo
sujeitos da propria aprendizagem.
Experiéncia — A base do aprendizado dos adultos € a sua
bagagem de experiéncias vividas. Isso deve ser considerado e
potencializado na sua educacao.

Prontiddo para aprender - Eles se mostram mais abertos
a aprendizagens que tenham um vinculo com as situacdes
reais, as gue enfrentam no dia a dia.

Aplicagdao - o adulto tende a dar mais valor tanto a
aprendizagem daquilo que tem aplicagdo mais imediata (e ndo
aquilo que demorara a se concretizar) quanto dos conteudos
gue sao voltados a solucdo de problemas (em oposicao ao
conhecimento por disciplinas). Valoriza o conhecimento
contextualizado e de aplicacao pratica.

Motivagcdo — cada adulto tem suas motivacdes internas para
aprender. Elas estdo ligadas a valores pessoais e podem ser
de varias naturezas. Exemplo: ele pode querer aprender para
ser reconhecido socialmente, para melhorar sua qualidade de
vida, para evitar um aborrecimento, entre outros).

Certamente vocé se viu nesses principios e concordou gue as
atividades educativas que se apoiam neles tém mais chance de
serem bem-sucedidas. Perceba o quanto isso faz sentido para a
Educacdo Corporativa e como esse vinculo da aprendizagem com
a aplicacdo pratica pode ser garantido nesse contexto em que a
relagao teoria-pratica € potencializada. Knowles (1980) enumera,
também, alguns aspectos que sao capazes de criar um bom contexto
para a aprendizagem do adulto. Abaixo, tratamos deles ja trazendo
a discussao para a aplicacao de projetos de Educacao Corporativa:
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Garantir um clima favoravel para a aprendizagem -
estimulando a construcao permanente de conhecimento.
A empresa deve apoiar e ver importancia na acao educativa
voltada a seus colaboradores.

Realizar um planejamento conjunto - se for possivel,
é importante a participacdo do adulto/colaborador no
planejamento da agcao educativa de que participara.

Fazer um diagndstico da situacao atual e das necessidades



educacionais — lembrando que junto as necessidades da
empresa e preciso considerarmos as necessidades e interesses
humanos de aprendizagem.

o Definir claramente os propdsitos e objetivos de
aprendizagem, para que eles sejam transmitidos aos
educandos que, como vimos, devem ver sentido na acao
proposta.

e Procurar fazer uma gestao eficiente das experiéncias
educativas, ou seja, da concretizacdo do que foi planejado,
incluindo ambientacao, materiais e equipamentos, metodos
de ensino-aprendizagem, etc.

o Estabelecer um contrato de aprendizagem, ou seja, fazer a
definicdo das obrigacdes e direitos de ambas as partes ainda
gue informalmente. Obter compromisso e unido de esforcos
pela obtencdo de uma melhoria do trabalho por meio da acao
educativa.

e Avaliar sempre, para fazer correcdes de rumo e garantir
a melhoria de todo o processo, envolvendo educador e
educando.

ED Reflita

E necessario ter consciéncia de que nenhum ser humano € uma
pagina em branco, que as informacdes que se pretende passar para
o educando sempre dialogardo com O seu universo pessoal para so
depois se transformar em conhecimento. O que podemos fazer, no
dia a dia da Educacdo Corporativa, para que ndo se perca o foco na
estratégia da empresa e, a0 mesmo tempo, se valorize o conteudo
vivencial de cada educando-trabalhador?

Planejamento e estratégia de ensino na Educagdo Corporativa

Tendo como pano de fundo a visao ciclica e partindo das
diretrizes gerais estabelecidas, do diagnostico que propiciou o
entendimento de quais sdo as competéncias e conhecimentos
requeridos pela organizacao, bem como dos fatores que devem ser
levados em consideracdo para garantir efetividade do processo de
educacao de um publico adulto, € possivel estabelecer quais sao
as metas de aprendizagem da empresa e de seus colaboradores
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a curto, meédio e longo prazo. Um projeto geral comecga a se
delinear e, apos sua consolidacado, € necessario desdobrar o grande
projeto em propostas menores, voltadas a setores ou grupos de
colaboradores. Uma grande fabrica de moveis, por exemplo, pode
ter um tipo de atividade educativa para a linha de montagem, outra
para a manutencao, outra para o setor administrativo e outra para
o comercial. Além disso, dentro da montagem pode ser estruturada
uma proposta para a linha de armarios e outra para a de cadeiras
e, assim, sucessivamente. Pode haver, ainda, uma atividade mais
genérica destinada a todos os colaboradores visando deixa-los
conscientes sobre os valores e as metas da organizacdo. Todas
as atividades terdo caracteristicas proprias e envolverao um leque
proprio de processos, mas ainda assim manterao o vinculo com o
projeto geral.

Esse processo demandarad registros, que cumprem funcdes
importantes, por exemplo, contribuir para a transparéncia do
processo, gerar uma compreensao compartilhada do que se propde
e garantir gue as intencdes iniciais Nao se percam pelo caminho.

v=| Exemplificando

Muitas organizacdes publicam planos de Educacao Corporativa
bem detalhados. Um exemplo € o da empresa publica Eletrobras,
que pode ser baixado gratuitamente. Ao é-lo, descubra quais sao 0s
objetivos, tentando identificar a ligagdo do projeto com a estratégia
da Companhia, perceba os diversos grupos de trabalho envolvidos,
veja como ha uma ligagdo com o plano de cargos e salarios, note
quais sao as politicas e as competéncias a serem desenvolvidas, como
a andragogia entra no plano, como ele se estrutura € quais acdes se
apontam como necessarias para implantar o projeto.

ELETROBRAS. Plano de Desenvolvimento e Capacitacdo de Pessoas
— Dezembro 2009. Disponivel em: <http://www.eletrobras.com/
elb/transformacao/services/DocumentManagement/FileDownload.
EZTSvc.asp?DocumentlD=%7BD8045BCA-92F6-493E-ADDC-9991E4
F29D92%7D&ServicelnstUID=%7B8428D131-F356-40D3-89CF-
81FDCE33A087%7D>
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Assim como o projeto mais geral, cada a¢ao precisa ser registrada
— seja pelos motivos mencionados acima ou para facilitar a sua
aplicacdo. Uma pratica de registro comum no universo da educacao
€ o Plano de Aula, muito utilizado para explicitar, de forma objetiva,
o planejamento e a gestdo de qualquer atividade educativa, que
Nao precisa ser, necessariamente, aquela bem conhecida em que
um professor leciona uma matéria a seus alunos. Os componentes
basicos do plano de aula sdo:

Identificacdo: E importante que o documento tenha um
cabecalho, em gue constem itens como titulo da atividade,
duracao, educandos envolvidos e outras que se considere
pertinentes. No caso de um projeto para Educacdo
Corporativa, pode ser colocado o nome da empresa e do
setor a ser atendido com a formacéao, por exemplo.

Plano (propriamente dito), onde se deve detalhar os seguintes
aspectos:

(e]

Objetivo(s) — o que se quer alcancar com aquela
atividade, que conhecimentos e competéncias se deseja
desenvolver. E importante que ao formular os objetivos
pensemos sempre em verbos (desenvolver, promover,
estimular, contribuir, etc). Ha casos em que ha um objetivo
geral que se desdobra em objetivos especificos e isso cabe
nesta formulacao.

Conteudo -oassuntoque seabordara, que pode se traduzir
tanto em conceitos a serem apreendidos, procedimentos
a serem adotados ou atitudes a serem assumidas. S3o os
conhecimentos e competéncias a serem desenvolvidos,
organizados de forma sequencial que seja capaz de garantir
0 bom entendimento.

Estratégias — para cada item de conteudo, explicitar o
que sera feito (as atividades que serdo propostas), como
(qual sera o desenvolvimento das atividades), onde (local
e instalacdes) e quando (tempo de duracdo de cada
atividade). Se houver mais de um docente implicado,
estabelecer o momento de atuacdo de cada um.

Recursos - inclui os materiais de apoio pedagogico a
serem utilizados, inclusive as tecnologias e 0 ambiente.
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o Avaliagcdo - envolve os indicadores de aprendizagem
(que informacdes vao ajudar a explicitar se o objetivo foi
alcancado e que devem ser observadas, registradas ou
colhidas desde o inicio da atividade) e os métodos de obté-
las (observagdo de comportamento, prova, resolugao de
problemas predefinidos, etc.). Se a atividade for permanente,
a avaliagcao vai indicar ndo sO se houve sucesso, mas,
também, o que pode ser feito para implementar um
processo de melhoria continua.

v=| Exemplificando

O MEC mantém um ambiente na internet, denominado “Portal do
Professor’, que tem varias sugestdes de atividades. Dentre elas indica-
se o Plano de Aula MANSANI Correspondéncias. Perceba como os
itens acima estdo contemplados no plano (mas agregados da maneira
mais adequada para seus leitores). Perceba, também, que ele chega
ao detalhamento de ja deixar registrado como serd cada material de
apoio e provas.

BRASIL. Plano de Aula: Diferenciando Correspondéncias. 09 p.; il. (Série
Plano de Aula; Lingua Portuguesa). Portal do Professor. Brasilia: Ministério
da Educagao, s/d. Disponivel em: <http://portaldoprofessor.mec.gov.br/
storage/materiais/0000016793.PDF>. Acesso em: 06 fev. 2018.

Veja também o blog da Professora Mara Manzani, que faz um relato,
no artigo Como aprendi a fazer planos de aula, de como ela foi
estruturando seu conhecimento a esse respeito e, a partir disso, como
concebe cada um dos itens que apontamos nesta secao.

MANSANI, Mara. Como aprendi a fazer planos de aula. Blog da
Alfabetizacdo. Revista Nova Escola. 04 set. 2017. Acessivel em <https://
novaescola.org.br/conteudo/6746/blog-alfabetizacao-como-fazer-
plano-de-aula>. Acesso em 29 jan. 2018.

Outro aspecto importante a ser considerado € que, ao entrarmos
no terreno do ‘como fazer’, além de termos a disposicdo uma
infinidade de possibilidades (palestras, treinamentos, jogos, teatro,
imersdo, coaching, peer instruction, etc.), encontramos tambem
diversas metodologias pedagogicas (ou andragogicas) a serem
adotadas (aula tradicional, sala de aula invertida, design thinking,
educacao por projetos, estudos de caso, etc.). Abaixo vamos abordar
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uma delas que consideramos ser bastante ilustrativa de uma forma de
ensinar que respeita 0 educando, convoca sua participacao ativa no
processo educativo em que esta imerso e permite uma construcao
bastante efetiva e a0 mesmo tempo prazerosa do conhecimento,
gue é a Sequéncia Didatica.

Segundo Zabala (2014), Sequéncia Didatica ¢ um conjunto de
atividades ordenadas, estruturadas e articuladas para a realizacao
de certos objetivos educacionais, que tem um principio e um fim
conhecidos tanto pelos professores quanto pelos alunos. E a forma
de encadear o conteudo, indo sempre do mais simples para © mais
complexo e, além disso, dando-lhe um corpo com comeco, meio e
fim. Dolz, Noverraz e Schneuwly (2004) nos oferecem um esquema
bastante ilustrativo de uma Sequéncia Didatica.

Figura 4.2 | Sequéncia didatica

APRESENTACAO PRODUGAO PRODUGAO
DA SITUAGAO INCIAL FINAL

Fonte: Dolz; Noverraz; Schneuwly (2004).

E importante verificar que cada caso pode demandar uma
determinada sequéncia. Ou seja, esse nao € um modelo engessado,
mas sim uma demonstracao do principio envolvido nessa abordagem.

vz| Exemplificando

Exemplos de Sequéncia Didatica voltada ao ensino-aprendizagem de
géneros textuais podem ser encontrados em:

VARGAS, Suzana; MAGALHAES, Luciana. O género tirinhas: uma
proposta de sequéncia didatica. Educ. foco. Juiz de Fora, v. 16, n.
1, p. 119-143, mar. / ago. 2011. Disponivel em <http://www.ufjf.br/
revistaedufoco/files/2012/08/Texto-05.pdf> . Acesso em 29 jan. 2018.
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|:[_(|1 Pesquise mais

e Tire duvidas sobre a organizagcao de seqguéncias didaticas no
artigo "“Como organizar Sequéncias Didaticas”.

MEIRELLES, Eliza. Como organizar Sequéncias Didaticas. 01 fev.
2014. Noticias. Nova Escola. Disponivel em <https://novaescola.
org.br/conteudo/1493/como-organizar-sequencias-didaticas>.
Acesso em: 06 fev. 2018.

e« Olivro A Pratica Educativa — Como ensinar, do espanhol Antoni
Zabala, que faz parte das referéncias dessa secao, € uma
leitura importante para embasar a estruturacdo de atividades
educativas.

ZABALA, Antoni. A Pratica Educativa - Como ensinar. Porto Alegre:
Artmed. 2014.

Desenvolvimento das habilidades de leitura e escrita na
Educacdo Corporativa

As tecnologias atualmente disponiveis em nossa sociedade
permitem acesso facil e rapido a suportes diversificados de troca de
informacdes. Isso vem exigindo de todos nos o desenvolvimento
de habilidades e competéncias relacionadas a comunicacdo. No
mundo corporativo, acdes como pesquisar na internet, desenvolver
apresentacdes multimidia, trocar e-mails, conversar por chat,
participar de webconferéncias, desenvolver conteudo digital,
entre outras tantas, vao se somando para compor um quadro de
habilidades e competéncias requeridas, no qual a comunicacao tem
lugar de destaque e o0 bom uso da linguagem falada e escrita € uma
necessidade inquestionavel.

Podemos dizer que, neste aspecto, ha duas vertentes de
acao relacionadas ao desenvolvimento da leitura e da escrita nas
organizagcdes. Uma inclui as empresas que dependem desse
conhecimento, tém consciéncia de seu peso estratégico e ja
tém uma pratica nessa diregcdo (por exemplo, as empresas de
comunicacao, de teleatendimento, etc.). A outra engloba as que,
embora tenham outras demandas de formacao, vém enxergando a
importancia do fortalecimento do uso do idioma patrio e, por isso,
vém incorporando esse tipo de trabalho ao seu projeto mais geral
de Educacdo Corporativa.
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O desenvolvimento de atividades dessa natureza pode ser feito
por profissionais do quadro da empresa com formacdo adequada
ou prestadores externos. Aléem disso, ha empresas de consultoria
que se estruturam em torno de trabalhos como utilizagao do e-mail,
produgao de materiais, oratoria e técnicas de apresentacdo, © novo
acordo ortografico, etc.

E importante verificar que um parametro importante para o
entendimento de quais habilidades sao requeridas ao publico adulto
€ que ja passou pelo ensino basico - e que, portanto, séo uma
importante ferramenta para balizar um trabalho com leitura e escrita
nas organizagdes - € a Base Nacional Comum Curricular (BNCC),
homologada pela Presidéncia da Republica em 20/12/2017. Sua
proposta € a de readequar o0 mundo da Educacdo as necessidades
de formacdo do cidaddo e trabalhador do século XXI e, para tal, ela
€ estruturada em torno de dez competéncias gerais. Pelo menos
duas delas (Comunicacdo e Argumentagao) estdo intimamente
relacionadas com o desenvolvimento das habilidades de leitura e
escrita, mas € importante frisar que todas elas sao interdependentes,
de uma forma que expande, ainda mais, as fronteiras da linguagem
como respaldo para a vida em nossa sociedade.

|:|_(|1 Pesquise mais

e Para conhecer um pouco mais sobre a BNCC, baixe o
documento do Ministério da Educacao na integra em: BRASIL.
Base Nacional Comum Curricular. Brasilia: Ministério da
Educacdo, 2017. Disponivelem: <http://portal.mec.gov.br/index.
php?option=com_docman&view=download&alias=78231-
anexo-texto-bncc-reexportado-pdf-1&category_
slug=dezembro-2017-pdf&ltemid=30192>. Acesso em 29 jan.
2018.

e« Sobre as dez competéncias gerais da BNCC, indicamos o
infografico produzido pela organizagcao Porvir:
PORVIR. Entenda as 10 competéncias gerais que orientam
a Base Comum. Inovacdes em Educacdo. 25 maio 2017/,
Disponivel em: <http://porvir.org/entenda-10-competencias-
gerais-orientam-base-nacional-comum-curricular/>. Acesso em
29 jan. 2018.
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Sem medo de errar

Na situacdo proposta para esta secdo, Roberto, ja no setor de
Educacdao Corporativa da Editora, precisava criar um projeto de
formacao para o setor de teleatendimento.

O conteudo da secdo foi pensado para ajuda-lo(a) a ter uma
maior aproximacao com a pratica e, por meio dele, comecamos a
entender como o trabalho pode ser feito.

1

Em alguns momentos enfatizamos a necessidade de
levantamento de necessidades como primeiro e importante
passo do ciclo de gestdao do projeto. A situacao proposta
acontece num momento inicial, em que essas informacdes
precisam ser levantadas. A ida de Roberto ao setor € um
momento importante para um primeiro levantamento.

A Andragogia nos mostra que o educando adulto quer ser
participante ativo do processo educativo em que esta inserido.
No caso estudado, espera-se que Roberto aproveite seus
contatos com os colaboradores do setor para entender quais
Sao suas necessidades, seus estilos de aprendizagem, que tido
de atividade é mais agradavel a eles e de que maneira poderia
envolvé-los numa elaboracao conjunta de atividades.

O ciclo PDCA é um referencial simples, mas bastante ilustrativo
de que o projeto € gerido por passos bem definidos. Com ele
Roberto comeca a compor um referencial para rapidamente
saber como encadear as acdes que devera adotar para atender
a demanda.

De posse dos conhecimentos sobre como planejar uma
atividade educativa (Plano de Aula) e da montagem de uma
Sequéncia Didatica, aliados ao conhecimento vasto que ele
tem da Lingua Portuguesa, Roberto tem bons elementos
para compor a formacdo demandada. Evidentemente esse ¢
um primeiro olhar sobre o assunto e um primeiro trabalho.
Também € o comeco de uma interessante jornada!

Para que vocé tenha um paralelo da vida real com os desafios a
serem enfrentados, indicamos os seguintes recursos (cujos links se
encontram nas referéncias dessa unidade):

No video Atendimento ao cliente de forma eficiente, a consultora
de RH Cidinha Fonseca aborda como esse tipo de servico pode
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alcancar a exceléncia. No artigo Os 50 erros de portugués mais
comuns no mercado de trabalho, a autora Claudia Gasparini nos
da uma visao de quais seriam 0Ss principais equivocos a serem
combatidos no mundo corporativo e, em especial, na area a que o
projeto estara voltado.

Por fim, no video o Atendimento ao Cliente — Parte 1, o consultor
de marketing Wagner Godoy comenta, baseado em vivéncia propria,
O que ele considera serem 0S equivocos mais comuns dessa
atividade — o que ele diz retrata 0 que poderia ser a percepg¢ao de
um supervisor e gerente da area de atendimento, por exemplo.

Faca valer a pena

1. O Ciclo PDCA, popularizado pelo americano William Edwards Deming,
€ um modelo muito utilizado no meio administrativo, porque consegue
mostrar, de forma didatica e com simplicidade, que o planejamento é
ciclico e composto por fases sucessivas muito caracteristicas.

Sao elas, pela ordem sucessiva:

a) Registrar, Executar, Checar e Agir.

b) Executar, Checar, Agir e Planejar.

)
c) Planejar, Executar, Checar e Agir.
d) Planejar, Executar, Registrar e Agir.
)

e) Checar, Agir, Planejar e Registrar.

2. Malcolm Shepherd Knowles popularizou o termo Andragogia na
década de 1970, mostrando ao mundo uma concepgao de Educacgdo
mais voltada ao publico adulto, suas caracteristicas cognitivas e seu
estilo de aprendizagem. Segundo ele, ha cinco principios relacionados a
aprendizagem do educando adulto. Um deles se refere ao fato de que a
base do aprendizado dos adultos € a sua bagagem de experiéncias vividas
e o outro ao fato de que ele tende a dar mais valor a aprendizagem daquilo
que tem aplicacao mais imediata.

As duas descricdes acima se referem a quais dos principios?
a) Aplicacdo e motivacao.

b
C
d
e

Experiéncia e prontiddo para aprender.
Experiéncia e aplicagao.

Prontidao para aprender e aplicagdo.

Aplicacdo e autonomia.
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3. Considere a seguinte definicdo: Trata-se de um conjunto de atividades
que sdo articuladas de forma ordenada para que se realizem determinados
objetivos organizacionais. Aléem disso, caracteriza-se por um principio e
um fim que sdo de conhecimento dos professores e dos alunos. (ZABALA,
2014).

ZABALA, Antoni. A Pratica Educativa - Como ensinar. Porto Alegre:
Artmed. 2014

Essa definicdo corresponde a:
Assinale a alternativa que completa corretamente a afirmacdo acima:
a) Projeto de educacgdo corporativa.

b) Sequéncia didatica.

d) Webquest

)
c) Aula magna
)
e) Educacdo a distancia
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Secao 4.3

Como implementar a educacao corporativa
Dialogo aberto

Chegamos a ultima secao de autoestudo dessa unidade e iremos
tratar da implementacao da Educacao Corporativa, que nos leva a
conhecer conceitos e ferramentas importantes, como: 0 conceito
e o funcionamento das universidades corporativas, o uso do
recurso da aprendizagem on-line, o design instrucional como uma
importante ferramenta de planejamento de conteudos para esse
contexto e, por fim, a importancia do ensino presencial (in loco) no
contexto das empresas.

Para possibilitar o dominio sobre esses procedimentos e
processos, vamos a situacdo-problema que nos encaminhara
ao encerramento do contexto de aprendizagem dessa unidade.
Roberto aprende cada dia mais. A visita ao setor de atendimento
trouxe-lhe varios insights. Por exemplo, ele percebeu que os
colaboradores de la sdo, em sua maioria, pessoas que ja passaram
pelo Ensino Médio, mas nao terminaram a faculdade (metade
esta cursando e metade parou os estudos). Quase todos vém de
outras empresas, principalmente de telemarketing e, no geral, séo
pessoas que comandam suas familias. Imagine que, neste exato
momento, ele esta em sua sala de trabalho, frente ao computador
e vai encarar seu primeiro desafio como agente do processo de
Educacdo Corporativa: estruturar, de forma eficiente, um projeto de
formacao em aspectos da Lingua Portuguesa para aquelas pessoas
e, além disso, o projeto devera ser apresentado ao diretor do setor.
Enguanto nosso colega decide se deve estruturar suas ideias em
forma de texto ou apresentacao multimidia, ele pensa, tambéem,
que precisa pesquisar algo mais sobre como esse tipo de trabalho
& desenvolvido em outras empresas do setor (muitas delas tambéem
mantém Universidades Corporativas), além de decidir que recursos
utilizar e como fazer uma atividade que ndo seja sO mais uma,
mas que traga beneficios reais a vida daquelas pessoas e garanta
a melhoria da performance da editora. Cologue-se no lugar de
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Roberto. Se vocé tivesse que estruturar um projeto de Educacdo
Corporativa voltado a melhorar a comunicagcdo dos profissionais
daquela empresa, como faria? Faca a ligacdo dessa situagao com
a entrega que foi pedida a vocé para finalizar a unidade: apresentar
um planejamento de aulas e sequéncia didatica de curso para
promover melhoria de dominio da norma culta da lingua para
colaboradores de uma empresa.

A seqguir, portanto, vamos agregar mais alguns elementos ao que
j& conhecemos, com o objetivo de ajuda-lo(a) e chegar a um bom
resultado.

Sucesso em sua aprendizagem e bom trabalho!

Nao pode faltar

Com esta secdo, fechamos a Unidade 4 trazendo elementos que
procuram casar a parte conceitual (predominante na Secado 1) com
a pratica (predominante na Secao 2). Vamos abordar tendéncias e
formas de consolidacdao da Educacdao Corporativa: Universidades
Corporativas, Design Instrucional, Aprendizagem On-line e a
Aprendizagem in loco (presencial), que também nos proporcionardo
um olhar sobre as praticas mais contemporaneas da Educacdo).

Universidade Corporativa

Ha projetos de Educacao Corporativa que ganham corpo,
alcangcam grande importancia dentro da organizagcao e se
incorporam a identidade da empresa que, por sua vez, passa a ser
vista como uma organizacao voltada ao conhecimento. Em muitos
desses casos, as empresas passam a denominar esses projetos de
Universidade Corporativa.

... algumas empresas mais visionarias dos Estados Unidos
estdo vencendo o desafio de criar uma infraestrutura
que garanta o aprendizado continuo. As empresas (...)
compartilham uma meta: sustentar a vantagem competitiva
inspirando um aprendizado permanente e um desempenho
excepcional.

Essas empresas estdo transformando suas salas de
aula corporativas em infraestruturas de aprendizagem
corporativa, em que o objetivo € desenvolver meios de




alavancar novas oportunidades, entrar em novos mercados
globais, criar relacionamentos mais profundos com os
clientes e impulsionar a organizacao para um novo futuro.

Muito embora a universidade corporativa da década
passada existisse principalmente como um campus, hoje
ela consiste em um processo e ndo em um local fisico.
(..) Independente da existéncia de um prédio fisico, o
foco saiu da sala de aula e dirigiu-se para um processo de
aprendizagem, onde a prioridade é entrar em contato com
o conhecimento da organizagdo como um todo. (MEISTER,
1999, p. 19-20)

Jeanne Meister, autora desse texto, jogou luzes a discussao
da Educacdo Corporativa ao lancar seu emblematico livro
Educacdo Corporativa — A Gestdo do Capital Intelectual através
das Universidades Corporativas. E muito interessante notar que a
autora desvincula a Universidade Corporativa dos limites fisicos e
a conceitua mais como uma estrutura organizacional ao mesmo
tempo abstrata e onipresente, uma oferta que nao precisa estar
limitada a quatro paredes, mas gque precisa estar de maos dadas
com a cultura organizacional.

Com as Universidades Corporativas, as empresas buscam ter
um programa de educacao permanente e sob seu controle, alem
de uma oferta abrangente, em termos de atividades, totalmente
vinculada aquilo que se necessita em termos estratégicos. Em
Mmuitos casos buscam, também, a compensacao de lacunas de
conhecimento entre o que a universidade formal oferece e as
necessidades de aprendizagem motivadas pelas inovacdes do setor.
Nao raro, vinculam-se a setores de pesquisa e desenvolvimento,
quando eles existem na organizacao, como meio de expandir cada
vez mais 0 conhecimento corporativo.

Os autores Claudio de Moura Castro e Marisa Eboli chamam
a atencdo para algumas questdes a respeito das Universidades
Corporativas.

e A existéncia da Universidade Corporativa expressa que o
projeto de Educacdo Corporativa tem importancia para a
organizacao, mas precisamos entender que ele nao chega
a ter os mesmos objetivos e resultados das universidades
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convencionais: ‘o0 nome Universidade Corporativa € uma
alegoria (...). Cumpre muito bem o seu papel de inspirar, de
criar a imagem de ferramenta de gestdo ‘de alto nivel (...) Mas
esta longe de ser uma universidade, quer juridicamente, quer
nas suas atividades” (CASTRO; EBOLI, 2014, p. 222).

e Essas universidades estdo vinculadas a logica produtiva e nao
a responsabilidade social (CASTRO; EBOLI, 2014), portanto a
entrada de cada colaborador na Universidade Corporativa tem
um objetivo claro e faz parte de um plano da organizagao.

» As propostas especificas de formacdo tém sentido quando ja
se esgotaram as possibilidades nas universidades tradicionais
(CASTRO; EBOLI, 2014). Ou seja, numa empresa com pouco
acumulo interno de conhecimento especializado talvez seja
mais estratégico encaminhar colaboradores ao ensino formal,
por exemplo.

e H3 uma aprendizagem corporativa que acontece no
relacionamento cotidiano entre os colaboradores, mas
ha situacdes em que se deve buscar exceléncia fora da
organizacdo (CASTRO; EBOLI, 2014, p. 224).

A autora afirma, no entanto, com base em suas proprias pesquisas
— as Pesquisas Nacionais Praticas e Resultados da Educacao
Corporativa (2009, 2012 e 2015) — que tem havido um crescimento
na procura por esse tipo de proposta no Brasil, cuja tendéncia indica
o estabelecimento de uma demanda permanente (EBOLI, 2015). Ou
seja, esse € um assunto que vem cada vez mais sendo discutido,
sobre o qual ainda havera muita elaboragao.

E  possivel encontrarmos parcerias entre  universidades
corporativas e formais, assim como ha oferta de cursos e outras
atividades pelas universidades para as empresas. Mas € importante
gue levemos em conta as diferencas de proposito entre uma
e outra e o foco estratégico como direcionador dos projetos da
Educagao Corporativa. Num caminho paralelo ao das universidades,
por fim, ha consultorias que vém se firmando no mercado com a
oferta de servicos de apoio a estruturacao desse tipo de projeto nas
corporacoes.
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vz| Exemplificando

Na Secdo 1 desta unidade demos indicacdes sobre a Universidade
do Hamburguer, da empresa McDonalds. Vamos agora tratar de
outra referéncia no campo da Educagao Corporativa: a Crotonville,
Universidade Corporativa da General Eletric (GE). Em novembro de
2014 a empresa inaugurou, aqui no Brasil, a Crotonville Rio. Vamos
conhecer melhor esse case?

e De inicio, veja a matéria abaixo que traz algumas informacdes
mais gerais.

GE inaugura Universidade Corporativa no Rio. 25 nov. 2014.
MONITOR DA EDUCACAO CORPORATIVA. Disponivel
em <http://monitoreducacaocorporativa.org.br/ge-instala-
universidade-corporativa-brasil/>. Acesso em 24 jan. 2018.

* Em seguida, leia a entrevista que Reinaldo Garcia, lider brasileiro
da organizagao, deu a Revista Exame na época da inauguragao
(Conhega a Crotonville Rio, a Universidade Corporativa da GE).
Complemente com a que Heather Wang, vice-presidente de RH
da corporagdo, concedeu a mesma revista na época em que
a unidade estava sendo construida (A legenddria Universidade
Corporativa da GE se instala no Rio) e perceba a concepgao
mais geral de educacao e a visao estratégica por tras da proposta.

TOZZI, Elisa; OHL, Murilo. Conheca a Crotonville Rio, a
Universidade Corporativa da GE. Secéo Carreira — Vocé S/A.
Exame. 14. nov. 2014. Disponivel em <https://exame.abril.com.
br/carreira/a-universidade-de-lideres-da-ge/>. Acesso em 24
jan. 2018.

MANO, Cristiane. A legendaria Universidade Corporativa da GE
se instala no Rio. 7 out. 2013. Exame. Disponivel em <https://
exame.abril.com.br/revista-exame/so-os-melhores-ficam/>.
Acesso em 24 jan. 2018.

e Porfim, nada melhor do que um passeio pelas instalacdes fisicas
das quais o Crotonville Rio faz parte (no video Visita ao Centro
de Pesquisas da GE no Rio de Janeiro — GE Brasil) e ouvir
qual € a missdo da instituicdo com relagao a seus educandos,
além de navegar pelo portal web da empresa, principalmente
na web page (perceba qual € o slogan e as ideias centrais), a
pagina Sobre a GE (verifigue qual € o papel estratégico do
conhecimento) e a pagina sobre Carreiras (quais séo as linhas
de formacdo, sua relacao com a estratégia €, a0 mesmo tempo,
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o plano de crescimento profissional).
Visita ao Centro de Pesquisas da GE no Rio de Janeiro.
Canal: GE DO BRASIL. YouTube. 28 jan. 2015. Duracao:
03:21 min. Disponivel em <https://www.youtube.com/
watch?v=uKuPaWTKtmk>. Acesso em 24 jan. 2018.
General Electric do Brasil. Portal Oficial. Disponivel em <https://
www.ge.com/br/>. Acesso em 24 jan. 2018.
E ainda: que tal visitar uma Universidade Corporativa pessoalmente?
Vocé conhece alguma? Compartilne esse conhecimento com seus
colegas!

Aprendizagem on-line

A Educacgao a Distancia (EAD) é regulamentada pelo Decreto No.
9.057, de 25 de maio de 2017, que a descreve da seguinte forma:

Para os fins deste Decreto, considera-se educacao
a distdncia a modalidade educacional na qual a
mediacdo didatico-pedagdgica nos processos de
ensino e aprendizagem ocorra com a utilizacdo de
meios e tecnologias de informagdo e comunicagdo,
com pessoal qualificado, com politicas de acesso, com
acompanhamento e avaliacdo compativeis, entre outros,
e desenvolva atividades educativas por estudantes e
profissionais da educacdo que estejam em lugares e
tempos diversos. (BRASIL, 2017, [s. p.]).

Surgida no século XVIII (ALVES, 2011), por muito tempo
essa modalidade de ensino apoiou-se em meios analdgicos de
comunicacao (exemplo: radio, correspondéncia, TV) para se
concretizar. Hoje ela € predominantemente mediada por recursos
digitais acessiveis pela internet (recursos on-line). Por esse motivo,
Educacdo on-line e aprendizagem on-line (e-learning) podem ser
tomados como termos correlatos a EAD, tal como ela se processa
atualmente.

No que se refere a Educacao Corporativa, um dado importante
revelado pela versao 2015 da Pesquisa Nacional Praticas e
Resultados da Educacdo Corporativa (EBOLI, 2015), é que 80%
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das 95 organizacdes entrevistadas afirmaram oferecer atividades
a distancia, sendo que 27,1% delas mantém a¢des exclusivamente
nessa modalidade. Isso mostra um crescimento em relacao a versao
de 2012, na qual a oferta de atividades exclusivamente a distancia
correspondia a 21% da totalidade da amostra (num universo de 60
empresas pesquisadas EBOLI, 2014).

o(?;s Reflita

Diante do crescimento da oferta de atividades exclusivamente a
distancia, conforme mencionado no paragrafo anterior, quais seriam
as vantagens e desvantagens dessa modalidade de ensino para a
Educacao Corporativa?

Vamos abordar, a sequir, as tecnologias on-line que mais
comumente apoiam os projetos de Educacdo Corporativa,
conforme nos informa a mesma Pesquisa em sua ultima versao
(EBOLI, 2015), considerando algumas de suas caracteristicas e suas
contribuicdes a aprendizagem.

« Ambiente virtual de aprendizagem, tambéem chamado
de LMS (Learning Management System), € um portal na
Internet dotado de informagdes organizadas e oferta de
cursos a distancia. Ressalta-se que a Educacao a Distancia e
uma modalidade de ensino regulamentada por Lei (BRASIL,
1996). Nesse tipo de proposta, o papel ativo do educando é
uma condi¢cdo fundamental, embora, No geral, esses cursos
demandem o trabalho de tutores, que acompanham o
processo de aprendizagem dos estudantes. As empresas
costumam gostar da modalidade tanto pela possibilidade de
custos menores e pouca ou nenhuma exigéncia de espaco
fisico disponivel, quanto pelo fato de que os trabalhadores
podem fazer seus cursos nos horarios mais apropriados,
inclusive em casa. Os ambientes de aprendizagem permitem o
registro das atividades e progressao dos estudos. As empresas
podem produzir seu proprio conteudo educativo ou terceirizar
esse trabalho a uma agéncia ou universidade externa. Podem,
ainda, se utilizar de recursos abertos, por exemplo, os MOOC
- Massive Open Online Course — que sao cursos livres, sem
certificacdo por parte da instituicao que os criou.
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Videoaulas. S3o formas menos interativas de ensino-
aprendizagem, que priorizam a passagem de conteudos
especificos por meio de videos gravados. Hoje, na internet,
ha uma infinidade de aulas dessa natureza disponiveis aos
publicos, tratando de uma multiplicidade de temas.

Videoconferéncias. Permitem a interacdo entre atores de
um processo educativo (podem ser educandos de filiais
em locais diferenciados, professores que ndo podem estar
presencialmente na empresa para dar uma formagao a um ou
mais trabalhadores, etc.), rompendo barreiras geograficas. Se
bem trabalhadas, podem possibilitar experiéncias interessantes
de aprendizagem, pois podem colocar, num mesmo ambiente,
profissionais que dificilmente se encontrariam na vida real.

Intranet. As intranets costumam direcionar-se mais a oferta de
informacao e conteudos focados no dia a dia da empresa. Sao
bons instrumentos para a transmissao e reforco dos principios
e valores da organizagdo, mas ndo alcangam a interatividade
e complexidade de outras ferramentas digitais.

Féruns de discussdo. S&o espacos de interacao assincrona (ou
seja, 0s participantes Ndo precisam conversar ad mesmao tempo)
gue permitem uma troca mais aprofundada de informacdes.
Como vantagem adicional, conversas geralmente ficam
registradas para consultas futuras e elaboracdo mais aprimorada.

Objetos de aprendizagem. AplicacOes diversas obtidas em
repositorios na Internet ou desenvolvidas pelos proprios
educadores e educandos. Um exemplo muito interessante
de um repositorio de objetos de aprendizagem para o Ensino
Basico ¢ o portal REA — Recursos Educacionais Abertos,
disponivel em <http://www.rea.net.br/site/>.

Games de negodcios e simuladores. Antigamente, era muito
comum que os ftreinamentos se apoiassem no metodo
do Role-Playing Game — RPG -, onde situacdes reais eram
simuladas pelos participantes. Hoje ha games voltados a
Educacao Corporativa, assim como simuladores. Por exemplo,
ha robds que simulam os sinais vitais de um paciente, para a
formacao de medicos.

Chats—-Conversassincronas, que podem ser feitas, por exemplo,
com um tutor ou com um coach (orientador organizacional).
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Tém como vantagem a comunicag¢ao instanténea, mas nao
podem se transformar em conversa vazia.

Teleconferéncias — Diferentemente das webconferéncias,
apoiam-se mais na linguagem falada, sem video. Podem
ser acessadas por meio da internet, por meio de aplicativos
especificos.

Mobile Learning - Com a popularizacdo exponencial
do uso dos smartphones, houve grande crescimento da
disponibilidade de ambientes e aplicativos desenvolvidos
para esse tipo de equipamento. A vantagem de formatar
um ambiente de aprendizagem para acesso via celular € a
facilidade de acesso do usuario, 0 que da ainda mais forca a
aprendizagem a qualquer hora e em qualquer lugar.

Webinarios — Seminarios realizados totalmente pela internet,
possibilitando a participacdo de grande numero de pessoas
em locais diferentes. Ha aplicacdes desenvolvidas para facilitar
esse tipo de trabalho.

Correio eletrébnico — o e-mail € um instrumento basico de
comunicagao Nno mundo das organizacdes. Ele possibilita o
consumo de informacdes, poréem nao tem o alcance dos
ambientes de aprendizagem.

Comunidades e redes sociais - que dependem de
direcionamento para se tornarem recurso educativo, mas
nao deixam de ser um recurso valido em muitas propostas
educativas. Ha, aqui, uma abertura para o conceito das
Comunidades de Pratica, cunhado por Jean Lave e Etienne
Wenger, em 1987, cujo valor é a troca de conhecimentos para
a construcao de um projeto e de reflexdes sobre a pratica
vivenciada por muitas pessoas, na mesma epoca.

TV Corporativa — producao de videos e transmissao sincrona
ou assincrona para os trabalhadores, com conteudos que
podem ser reforcados por acdes presenciais. Os trabalhadores
também podem ser os produtores de conteudo em video, o
gue ajuda na sintese de conceitos.

Podcasts — gravacbdes com conteudos, de facil troca
por se apoiar em arquivos muito leves (e que podem ser
transmitidos, por exemplo, Nos grupos de mensagem).
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Blog — Espécie de revista ou diario eletronico, com registros
de reflexdes, impressdes, narragdes, etc. Muitas vezes Os
educandos-trabalhadores sdo estimulados a criar seus blogs
como formas de, por meio da expressao pessoal, reforcarem
sua aprendizagem. Além disso, muitos blogs tém conteudo
informativo que pode ser utilizado em propostas educacionais.

Wiki — Criacao coletiva de textos, que € um reforco poderoso a
aprendizagem. E uma técnica possibilitada por aplicativos que
sao capazes de mostrar, de forma sincrona, © que cada pessoa
de um grupo esta adicionando de contribui¢cdo ao trabalho.

Realidade virtual — Recurso sofisticado, que pode ser util na
simulacao de situacdes que envolvam alguma periculosidade
— exemplo: simulacao de voo.

Diariamente, novas ferramentas sao criadas e incorporadas aos
projetos educacionais e aqui tratamos das principais. As tecnologias
podem auxiliar muito o desenvolvimento do projeto educativo da
organizacdo, dando-lhe apoio.

Ainda segundo a mesma pesquisa, temos a frequéncia com
gue 0Os usuarios utilizam as ferramentas disponibilizadas pelas
organizacdes para promover e veicular conteudos e saberes, no
contexto da Educacao Corporativa. Pela ordem:
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Ambiente virtual de aprendizagem - 86,8%;
Videoaulas - 56,6%; Videoconferéncias - 55,3%;
Intranet - 53,9%;

Foruns de discusséo - 52,6%;

Ferramentas de autoria/Objetos de aprendizagem - 48,7%:;
Webconferéncias - 47,4%;

Games de negocios e simuladores - 44,7%:;
Chat - 36,8%;

Teleconferéncias - 32,9%;

Telefone celular (Mobile Learning) - 28,9%;
Webinarios — 27,6%;

Correio eletronico - 26,3%;

Comunidades e redes sociais - 23,7%;

TV Corporativa - 23,7%;

Podcasts - 19,7%;
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« Blog-132%;

e Wiki-10,5%;

e Realidade virtual - 10,5%;

« CDRomeDVD (10,5%).

A pesquisa ainda menciona o uso de Material Impresso (35,5%) e

Radio (sem percentual), mas, ainda que complementem programas
de Educacdo Corporativa, sao meios analogicos.

E importante ter em conta que, diariamente, novas ferramentas
Sao criadas e incorporadas aos projetos educacionais.

[:[9 Pesquise mais

Muitos recursos educativos de carater mais geral podem ser utilizados
para a Educagao Corporativa. Por exemplo, ha aplicativos para o ensino
das competéncias relacionadas a Lingua Portuguesa que podem ser
Uteis (embora ndo prescindam, nunca, da elaboracdo especifica de
profissionais qualificados e do respeito a Lei de Direitos Autorais).

Indicamos:
¢ Conheca 50 ferramentas on-line para professores

CANAL DO ENSINO. Conheca 50 ferramentas on-line para
professores.

Disponivel em <http://canaldoensino.com.br/blog/conheca-
50-ferramentas-online-para-professores>. Acesso em 09 jan.
2018.

. Portal do Professor

BRASIL (MEC). Portal do Professor. Disponivel em <http://
portaldoprofessor.mec.gov.br/index.html>. Acesso em 09 jan.
2018.

Para conhecer mais sobre Educag¢do a Distancia, sugerimos o livro
Educacao a Distancia — Pontos e Contrapontos, de Valente, Moran e
Arantes (2011). Parte dessa obra é resumida por um de seus autores
(José Moran) e o texto pode ser acessado pela Internet (veja as
referéncias abaixo).

VALENTE, José Armando; MORAN, José; ARANTES, Valéria
(org.). Educagdo a Distancia: Pontos e Contrapontos. S&o
Paulo: Summus Editorial. 2011

MORAN, Jose. Os modelos educacionais na aprendizagem
on-line. Disponivel em <http://www.eca.usp.br/prof/moran/
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site/textos/educacao_online/modelos.pdf>. Acesso em 24 jan.

2018.
E sempre bom resgatar que o espirito da funcionalidade mais
encantamento sempre foi um requisito da educacado. Para indicar mais
um filme que resgata esse sentido da beleza da educagao, Conrack:
Conrack (1974. EUA. Drama. Direcdo: Martin Ritt. Duragdo: 1h 46 min.
Col. Dados do filme em portugués disponiveis em: <https://pt.wikipedia.
org/wiki/Conrack>. Dados do filme em inglés em: <http://www.imdb.
com/title/tt0071358/?ref_=nv_sr_1>. Acesso em: 23 jan. 2018.

Design Instrucional

Com base no que foi visto acima e na experiéncia diaria, é facil
notar quao multipla € a atual oferta de produtos e experiéncias
voltados a apoiar a aprendizagem. Mas como produzi-los e integra-
los a proposta educacional mais geral? A area que nos da resposta
a essa indagacao € o Design Instrucional - que também pode ser
chamado de Design Educacional, Design Pedagodgico, Design
Didatico, Projeto Educacional ou Engenharia Pedagodgica.

O que vem a ser essa area ou, ainda, qual € a funcdo de um
designer instrucional? Andreza Silva e Juliana Diana, autoras do Guia
do Designer Instrucional do Instituto Federal de Santa Catarina,
afirmam:

O Designer Instrucional (DI) € um profissional que ,,
desenvolve  atividades relacionadas a  solugdes

educacionais, o que exige organizagdo, planejamento,
coordenacao e conhecimentos de diferentes areas, como:
educacdo, gestdo, comunicagao e outras ciéncias. (SILVA;
DIANA, 2015, p. 08).

Chamamos a atencao, aqui, para o termo solu¢cdes educacionais
(que engloba produtos e experiéncias) e para a variedade de areas
do conhecimento envolvidas nesse tipo de atuacao.

Complementamos essa visdo com a que consta do website
Instructional Design, pertencente a uma Organizacao Nao
Governamental (ONG) que se propde a fazer a discussao sobre esse
assunto internacionalmente:



O processo pelo qual a instrucao é aprimorada por
meio da andlise das necessidades de aprendizagem
e o desenvolvimento sistematico de experiéncias de
aprendizagem. Os designers instrucionais frequentemente
usam a tecnologia e a multimidia como ferramentas para
melhorar a instrucdo (traducao da autora).
(INSTRUCTIONAL DESIGN. Disponivel em: <http://www.
instructionaldesign.org/>. Acesso em: 26 jan. 2018)

Perceba gue nesta definicdo se fala fortemente da tecnologia e
da multimidia e, de fato, a popularizacao desses recursos criou um
contexto que contribuiu para a valorizacdo mundial desse tipo de

trabalho.

&ﬁ» Assimile

Por essas duas definicdes, sdo caracteristicas do Design Instrucional:

Desenvolvimento de solucdes educacionais

[¢]

(¢]

Experiéncias
Produtos (material de apoio)

Parte da analise das necessidades de aprendizagem

Acdo planejada, organizada, coordenada

Exige conhecimentos de diferentes areas

Usam as tecnologias com frequéncia

Silva e Diana (2015, p. 8) continuam:

De acordo com Filatro (2008), a atuacdo do designer
instrucional acontece em dois niveis, 0 macro e o micro.
No nivel macro sdo desenvolvidas atividades que estao
relacionadas ao gerenciamento do projeto educacional
como um todo, tendo como foco o direcionamento da
aprendizagem do aluno de acordo com os objetivos e
competéncias propostos pelo projeto do curso. Ja no nivel
micro, a atuacao do designer instrucional esta centrada
na organizagcdo e adequacdo do conteudo elaborado
pelo professor, cujo objetivo principal estd em apresentar
um material dentro dos padrdes da instituicdo alinhado a



proposta pedagdgica do curso, contribuindo assim, para o
desenvolvimento da competéncia esperada do estudante.
(FILATRO, 2008 apud SILVA, 2015, p. 8-9)

Por exemplo, neste curso € possivel identificar essas duas
camadas: no macrocontexto, o design instrucional estd na
concepgao de curso como um todo, com conteudos e atividades
sequenciados didaticamente (entre diversos outros elementos); em
um microcontexto, ele esta, entre outros aspectos, no ambiente
virtual de aprendizagem que foi objeto de planejamento visual,
didatico, textual, etc.

O Designer Instrucional tem a missdo de partir de uma proposta
educativa inicial, conferir-lhe contorno e gerar produtos ou
experiéncias que garantam que, de fato, os objetivos educacionais
sejam plenamente alcancados. E preciso que aconteca, efetivamente,
a aprendizagem e que o educando seja motivado.

Como dissemos anteriormente, o Design Instrucional se apoia
em conhecimentos originarios de diversas areas. Filatro e Cairo
(2015) aprofundam essa discussao apontando cinco dimensdes
que dao sustentacao dessa acao humana: a Tecnocientifica, a
Pedagogica, a Comunicacional, a Tecnologica e a Organizacional.
Comentamos, a sequir, cada uma delas:

» Dimensdao Tecnocientifica. Diz respeito aos objetivos
educacionais e a organizacao dos conteudos — que passa
pela definicao de sua natureza (conceituais, procedimentais e
atitudinais), seu sequenciamento, sua integragao.

» Dimensao Pedagdgica. Que se refere as teorias sobre como
se processa a aprendizagem humana (inclui a discussao da
Andragogia).

« Dimensdo Comunicacional. As autoras comentam a
necessidade de se pensar nas formas mais efetivas para que
se consiga construir o “didlogo didatico” (FILATRO; CAIRO,
2015, p. 59), portanto esta dimensdo comporta a adequagao
da linguagem para a producdo de recursos que apoiem a
aprendizagem da melhor forma. A combinacao de linguagens,
muito comum na produgdo multimidiatica, situa-se nesta
dimensao.
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» Dimensao Tecnoldgica. Refere-se ao amplo conhecimento
sobre as Tecnologias Digitais de Informacao e Comunicagao
para a Educacdo, base da producao de grande parte dos
recursos educativos de hoje.

« Dimensao Organizacional. Que entende a producdo de
um recurso educacional como um projeto que precisa ser
gerenciado, tendo diversas etapas a serem cumpridas desde a
concepcao inicial até a entrega para o estudante.

Por fim, € importante entender que, por mais complexo que
pareca esse trabalho, em qualquer nivel, a soma de esforcos pode
suprir deficiéncias. Ou seja, Nndo €& necessario que apenas um
profissional tenha todos esses pré-requisitos: a cooperacao pode ser
um caminho para a obtencao continua de qualidade no processo
educativo.

Educacdo in loco

A Educacdo in loco (também conhecida como Educacao
Presencial) € a forma mais tradicional e conhecida de ensino.
Dessa forma € natural que, mesmo com a expansao da Educacao
a Distancia, muitas empresas sigam adotando formacdes nessa
modalidade.

Algumas das motivacdes para tal, aléem da familiaridade, podem
ser a existéncia de condicdes (equipamentos ou instalacdes) dificeis
de reproduzir em outros espacos ou virtualmente; a necessidade
de atividades com maior grau de experimentacdo; a dificuldade de
deslocamento de profissionais; a agilidade e economia que, por
vezes, pode ser obtida com acdes que envolvam mais pessoas ou
até porque a estratégia exija que a acao seja rapidamente mobilizada
no proprio local de atuacdo dos profissionais.

Outra forma de se construir conhecimento in loco, mas fora dos
muros da empresa, € vivenciar ou analisar experiéncias compativeis,
em outros lugares, colhendo informacdes sobre as boas praticas
daquele setor. Pode acontecer, por exemplo, de uma empresa de
arquitetura precisar entender como sdo as construcdes escolares
para desenvolver um novo projeto e, assim, € desejavel visitar
edificios que ja estdo em uso e entender quais semelhancas e
diferencas eles guardam entre si, bem como mapear o que eles tém
de aplicabilidade para o novo projeto.
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Nos ultimos anos vem crescendo muito a oferta de uma
terceira via, que combina momentos presenciais com momentos
a distancia, denominada Ensino Hibrido. Os autores Bacich, Tanzi
Neto e Trevisani, conceituados especialistas no assunto, afirmam:

Podemos considerar que esses dois ambientes de ,,
aprendizagem, a sala de aula tradicional e o espaco virtual,

tornam-se gradativamente complementares. Isso ocorre

porque, além do uso de variadas tecnologias digitais, o

individuo interage com o grupo, intensificando a troca de
experiéncias que ocorre em um ambiente fisico. (BACICH;

TANZI NETO; TREVISANI, 2015, p. 45-46)

A Pesquisa Nacional Praticas e Resultados da Educacao
Corporativa (EBOLI, 2015, s/d) aponta um percentual de 13,8% de
empresas que ja adotam praticas nessa direcao.

‘:z" Assimile
Educacdo a Distancia e Educacdo Presencial sao modalidades de

ensino. A combinagao entre elas € chamada de Ensino Hibrido, que €
uma das tendéncias da Educagao Corporativa.

Chegamos ao fim de nossa unidade e esperamos que ela tenha
propiciado nao so as aprendizagens propostas, mas, também,
vontade de pesquisar mais sobre o assunto. Ha um imenso territorio
a ser explorado esperando por vocé! Desejamos sucesso!

Sem medo de errar

Ndo ha certo e errado quando se compde um projeto, mas €
claro que ha varios aspectos que podem ser observados para que
ele tenha maior ou menor sucesso. Na proposta dessa secao,
Roberto deveria chegar a estruturacao de um plano de Educacao
Corporativa para melhoria do dominio da norma culta da lingua por
parte dos colaboradores de um setor de teleatendimento. Da mesma
forma, solicitou-se, como trabalho final da unidade, a estruturacao
de um planejamento de aulas e de uma sequéncia didatica de curso
para promover melhoria do dominio da norma culta da lingua para



colaboradores de uma empresa.

Ao longo da unidade, fornecemos elementos que pudessem
ajuda-lo a cumprir esse desafio. Vamos verificar como cada um
deles foi contemplado:

1.

Visao sistémica. Em primeiro lugar, € importante verificar se o
trabalho € um todo amarrado, com partes conectadas e se tem
comeco, meio e fim, tal como representado no Ciclo PDCA.
Comeca com uma analise (ainda que hipotética) da situacao,
tem um desenvolvimento claro e objetivo e termina com uma
avaliacdo capaz de apontar uma melhoria de qualidade?

Fundamentacao. Os conceitos-chave trabalhados na unidade
estdo permeando o trabalho? Existe uma caracterizagcao que
remeta a Educacdo Corporativa (diferenciando-a da pratica
mais escolar)? Ha uma vinculacdo da proposta com uma
suposta estratégia empresarial? Ha uma visao andragogica
dando sustentacdo ao projeto (ou seja, séo consideradas as
necessidades do aluno adulto, seus estilos de aprendizagem,
seu universo vivencial?). E assegurado o papel ativo do
educando em seu processo de aprendizagem? De um
modo geral, ele respeita os principios de competitividade,
perpetuidade, conectividade, disponibilidade, cidadania,
parceria e efetividade (EBOLI, 2014). Isso ndo precisa estar
enunciado, explicito; a ideia € que nada do projeto esteja
contraditorio a esses principios.

Desenvolvimento 1 (Plano de Aula e Sequéncia Didatica):
As exigéncias de haver um Plano de Aula e uma Sequéncia
didatica estdo atendidas? Elas estdo relacionadas entre si?
Entdo vamos a cada uma delas. No que se refere ao Plano
de Aula, foram considerados e estao explicitados os objetivos,
O conteudo a ser abordado, a estratégia e ser encaminhada
(estabelecendo tempos, sequenciamento de atividades, local),
0S recursos gque serao utilizados (ndo seja modesto neste
aspecto!) e em como sera feita a avaliacao? A sua leitura da
uma visao clara do que se pretende que aconteca? Ja com
relacdo a Sequéncia Didatica, ela tem um encadeamento que
comeca com a apresentacao da situacao para os educandos,
comega com uma produc¢ao inicial, caminha por modulos e
chega a uma producdo final? No mais, ha uma reflexdo final
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gue ajude o educando a enxergar sua evolugao e a aplicacao
pratica do que foi aprendido?

Desenvolvimento 2 (visdo metodoldgica mais geral): As fases
estao explicitas de forma clara e sdo factiveis? A metodologia
e 0s recursos foram pensados para garantirem aprendizagem
efetiva e encantar, estimular, engajar os educandos? Esta
garantida uma apreensao confortavel do conteudo e uma
construcao real de conhecimento? Os objetivos comportam
aqueles que atendem tanto a estratégia da empresa guanto as
necessidades de aprendizagem dos educandos? A avaliagcdo
€ instigante e ajuda o educando a se autoavaliar? Ha uma
vinculagao teoria-pratica?

Conteudo. Por ser tratar de uma atividade voltada para
a Lingua Portuguesa, ha um cuidado em se desenvolver
competéncias e respeitar os conteudos propostos pela
legislagdo que regulamenta o idioma? (Ndo se trata de tornar
essa uma experiéncia de ensino escolar, mas de nao se
fazer uma abordagem que nao respeite 0 conhecimento ja
estabelecido, academicamente reconhecido).

Etica, cultura e respeito social: Os principios éticos e o
respeito aos direitos autorais estdo garantidos? Ainda que a
proposta seja claramente vinculada a estratégia da empresa, o
conhecimento adquirido contribui, com sua parte, para uma
melhoria social como um todo?

Pode parecer que sao muitos aspectos a serem contemplados,

mas se vocé construiu efetivamente um conhecimento a partir dos
conteudos que propusemaos, vera que tudo surgira naturalmente no
momento da elaboracdo de seu projeto. A teoria € o seu apoio e,
com essa seguranca, aproveite esse momento de criacao!

Por fim, ndo guarde o conhecimento para vocé. Compartilhe

Com seus amigos e, quem sabe, com seus colegas de trabalho.

232
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Faca valer a pena

1. Leia atentamente as assercdes a sequir:

Uma area que vem crescendo no mercado da Educacao € o Design
Instrucional. O profissional dessa area é responsavel por criar experiéncias
e produtos educativos, sempre com o objetivo de garantir aprendizagem
efetiva e envolvimento do educando.

POR ISSO,

Ao estruturar um curso de astronomia e pensar na melhor sequéncia
didatica para o desenvolvimento desse tema, um professor esta fazendo um
trabalho de design instrucional, da mesma forma que o profissional que esta
desenvolvendo um game sobre a posicdo dos planetas no sistema solar.
Assinale a alternativa que apresenta a correta relagdo entre as afirmacgdes:
a) As duas assercdes sdo verdadeiras, mas ndo ha uma relacdo entre elas.
b) As duas assercdes sdo falsas.
c) As duas assergdes estdo corretas, e a | é consequéncia da Il.
d) As duas assercOes estdo corretas, e a Il é consequéncia da |.
)

e) A primeira assercao é verdadeira, e a sequnda é falsa.

2.Comaexpansao das Tecnologias Digitais da Informacdo e Comunicacéo,
muitos recursos vém sendo criados e se constituindo num importante apoio
para a area educacional e, em decorréncia, para a Educagao Corporativa.
Por meio deles é possivel estimular o educando a buscar informagdes por
iniciativa propria, a qualquer lugar e hora, além de enriquecer as atividades
educativas — o que vem, inclusive, dando abertura para o surgimento de
novos métodos pedagogicos.

Na listagem abaixo, considera-se ser uma TDIC voltada a aprendizagem
on-line:

Assinale a alternativa que responde corretamente a questao acima:

a) Globo terrestre escolar.

b) Retroprojetor e transparéncias.

)
¢) Quadro branco magnético.
d) Ambiente Virtual de Aprendizagem.
)

e) Caderno impresso.
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3. Universidades Corporativas (UC) sdo uma tendéncia no mundo dos
negocios. Elas correspondem ao ponto mais estruturado de um projeto
de Educacgdo Corporativa e expressam o reconhecimento, por parte da
organizagdo, de que o conhecimento € vital para o seu desenvolvimento.
Ainda que muitas das grandes empresas mantenham prédios com
instalagbes modernas e confortaveis para essa finalidade, ndo ha restricbes
para que um projeto de UC se consolide, por exemplo, num ambiente
virtual de aprendizagem, desde que ele seja estruturado e atenda de forma
efetiva a requisitos como (entre outros):

|. Vinculo com a estratégia da empresa;

II. Respeito ao processo de aprendizagem dos estudantes;

[Il. Contribuicdo para a progressdo na carreira dentro da empresa;
IV. Vinculo com a pratica profissional;

V. Capacidade de desenvolver competéncias e conhecimento.

Assinale a alternativa que apresenta somente os itens considerados
corretos:

a) L 1L L IV e V.
b) I, llleV.
c)llelV.

d) I, 1l elll.
e)lVeV.
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