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Resumo

N&o obstante organizagdes estabel ecerem sua politica de relacionamento com publicos
estratégicos, esta nem sempre se torna plenamente visivel. Investigase como a
oralidade pode ser usada nas organizagOes para atender e satisfazer as necessidades de
relacionamentos das novas demandas de publicos e estimular a formacdo de boa
imagem perante 0s mesmos, considerando o papel de destaque da oralidade na cultura
brasileira. Para sistematizar o estudo, faz-se o exame dos fatores e das caracteristicas da
oralidade e da criacdo de identidade. O estudo diagnosticara a importancia da
comunicagdo oral como instrumento para criar boaimagem.

Palavras-chave: Relagdes Publicas, oralidade; publicos estratégicos, imagem
corporativa; identidade corporativa.

1. Fundamentacgéo Tedrico-Metodoldgica

As relacbes interpessoais se desenvolvem por meio do principio
basico da comunicacdo que esta na transmissdo de uma mensagem de um emissor para
um receptor. Independente do avanco tecnolégico, quando se reporta para a
comunicagdo como uma caracteristica natural de socializacdo humana, Kyrillos (2005,
p. 16) afirma que “a comunicacao interpessoa € a melhor maneira de transmitirmos e
recebermos as mensagens, refletindo nossos desejos, ansel os e intengdes.”

A habilidade para a comunicacdo oral é t&80 necessaria em nosso
cotidiano que se torna dificil a concepcao da prépria vida sem o uso da linguagem aqui
compreendida como “o todo necessario para a comunicacdo de nossos pensamentos e
idéias’ (Piccolotto e Soares, 1977, p. 7). A linguagem absorve influéncias socio-
culturais que muitas vezes norteiam a criacdo do vocabulario de grupos sociais que
desenvolvem suas formas de comunicagéo. A oralidade configura a comunicagéo que

ganha eficiéncia somando fala e linguagem adotada para bem estabelecer relactes
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interpessoais. A habilidade de falar expressa pela voz o que se é e como se esta naguele
momento. Por seu lado, a habilidade de ouvir desenvolve formas para diagnosticar
como é e como esta haquela ocasido, o interlocutor.

O mesmo se d& nos sistemas de comunicagdo organizacional, pois
falar e ouvir adequadamente implica diretamente na forma como cada organizagdo
desenvolve 0 seu atendimento aos diferentes grupos com os quais, rotineiramente, se
relaciona. O ramo de atuacdo organizacional pode delinear sua linguagem
comunicacional, porém, nem sempre é compreensivel para seus publicos.

A comunicagdo organizacional busca estabelecer, manter e aprimorar
as relacdes entre a organizacdo e as pessoas que a ela se reportam, de sorte que todos
tenham suas expectativas atendidas e as atividades da organizacdo perdurem no
mercado moderno t& competitivo. A comunicagdo ora facilita os meios para
desenvolver pensamentos e reacbes dos interlocutores, que podem ser ou nao,
favoraveis a boa imagem do emissor. Para o desempenho de atividades profissionais, a
habilidade da comunicacdo interpessoa tem o status de ferramenta de trabalho
responsavel “pela imagem que passamos a0 outro, a0 mundo; aguilo que nos
representa...e, consequentemente, representa a empresa que trabalhamos’ (KYRILLOS,
2005, p. 16).

As pessoas representam um ativo valioso numa organizacdo e como
tal, sdo as responsaveis legitimas pelo modo como as organizacfes sdo compreendidas
por seus publicos. Essa percepcdo, segundo Andrade (1997), € a imagem corporativa
que significa a forma “ como a organizacdo € percebida por todos os publicos de
interesse.” Entende-se que o treinamento para a comunicacdo deva estar previsto no
plangamento de negdcios de uma organizacdo, visto que “diante de uma atitude
estratégica inovadora, € pertinente observar as ameagas e as oportunidades, com a
finalidade de implementar agOes de relacionamento apropriadas, a cada configuragéo
gue o ambiente externo apresente” (FORTES, 2003, p. 18).

Na atualidade a comunicacdo interpessoal € condicdo basilar
para 0 bom desempenho profissional e o consequiente alcance de resultados positivos
para 0s objetivos organizacionais. Da comunicagdo se espera clareza, objetividade e
eficiéncia, para que as relagdes com publicos estratégicos segja cultivada de modo

saudavel, pois como argumenta Fortes (2003, p. 210):



“As éareas de relacionamento sincronizam energias quando entendem
gue, na sociedade, os individuos sdo portadores de certas
predisposicdes, reagindo distintamente ao receber os estimulos
veiculados pela comunicagdo. Respondem por meio de atitudes que
constituem um fator primordial de aceitacdo, redefinicdo ou rejeicdo
das mensagens emitidas. Tais atitudes tém como conseqléncia o
aprendizado social das pessoas e estdo relacionadas a participacdo
destas no meio humano em que se encontram integradas.”

A interferéncia de questdes socio-culturais € inerente as formas de
comunicacdo humana e, nesta direcdo, Kyrillos (2005, p. 16) acrescenta que “0 meio em
gue vivemos exerce grande peso em nossa maneira de falar, ja que também definimos
em parte nossa comunicacdo por imitagdo, seguindo modelos.” A comunicacdo
organizacional reflete tragos scio-culturais através de sua comunicagdo corporativa que
interferem na imagem que a organizagao projeta no seu meio, através da voz e fala de
seus representantes, nas diferentes formas de relacionamentos interpessoais, possiveis
com seus variados publicos.

Partindo do quadro esbogado propfe-se desenvolver uma pesquisa
exploratéria com a finalidade de levantar o corpo tedrico sobre como estdo as
abordagens sobre a seguinte questéo:

Que postulados tedricos podem nortear uma politica de comunicagéo
oral mais favorével aboaimagem organizaciona ?

A pesguisa estabelecerd um cruzamento entre os postulados da
oralidade e da construcdo da identidade corporativa para expor alternativas de respostas
para o problema dainvestigagéo.

Segundo Kyrillos (2005), nos processos de recrutamento de
funcionérios, € crescente a importancia conferida a habilidade de comunicacéo dos
candidatos e o motivo para tal procedimento € que “ao ser contratado, o profissional
passara a representar a imagem da empresa, e é importante que essa imagem seja
positiva.”

O envolvimento de pessoas € uma particularidade das relactes
organizacionais, pois as pessoas cercam-se de simbolos, os quais podem comunicar
muito a outras pessoas, bem como identificar os papéis pessoais desempenhados nas
atividades profissionais presentes na atuacéo da organizacdo, no seu ambiente. Deste
modo, a comunicacdo tem também uma simbologia intrinseca na “leitura’ que os
publicos fazem da organizacéo, tais como a hierarquia presente, a sua linguagem, a sua
identidade visual .



Nassar (2003, p. 58) argumenta que oS gestores da comunicagao
corporativa e de recursos humanos enfrentam um desafio que, embora cotidiano, é
bastante complexo. O desafio esth em que “cada vez mais, e rapidamente, é preciso
comprometer todas as pessoas da organizacdo com seus valores e crengas, Nos minimos
detal hes e independentemente de hierarquia.” O argumento do autor se volta para o fato
de que toda organizagdo tem uma identidade corporativa, a qual, segundo Andrade
(1998, p. 116) “significa aguilo que uma organizacdo é e como desegja ser percebida —
nos limitesdo que ela é etem.”

Na perspectiva de Nassar (2003) tanto a gestdo de comunicagéo,
quanto a de recursos humanos tém “a tarefa conjunta de habilitar todas as pessoas da
organizacdo para as questdes ligadas ao simbdlico organizacional, o que significa
principamente melhorar a qualidade dos relacionamentos e da comunicacéo da
empresa.”

O referencial aqui discutido permite elaborar pressupostos sobre a comunicacdo oral,
COMO 0S que seguem :

e A comunicacdo oral é um vetor estratégico para construir
imagem  corporativa  favoravel das  organizacOes
contemporaneas.

e A comunicagdo interpessoal é um esforco requisitado para
construir a percepcao favoravel sobre a organizacao;

e A comunicagdo oral provoca eco na identidade corporativa e
dos produtos e servigos, junto aos publicos estratégicos,

e A habilidade para comunicagdo oral deve ser uma preocupacéo
para a gestéo de pessoas,

e Existem estimulos para que a comunicagao oral seja um vetor
estratégico de construcdo de boaimagem corporativa.

Partindo de tais pressupostos, pretende-se promover o cruzamento
entre postulados da oralidade e os da construcdo de boa imagem organizacional,
verificando seu cardter estratégico para os relacionamentos com as hovas demandas de
publicos.

A pesguisa adotara um desenho de estudo exploratorio pela sua

aptiddo para descobrir como a oralidade pode dar suporte para a construcéo de imagem



corporativa e para considerar aspectos variados dos temas enfocados (oraidade e
imagem corporativa).

Uma fase descritiva sera adotada posteriormente pois, aém do
proposito imediato de obter informagdes sobre o tema, serdo consideradas as relagdes
entre os fendbmenos nele presentes e as suas caracteristicas. Caracteriza-se, ainda, por
uma abordagem de pesquisa explicativa pela observacéo, registro e analise dos fatores

presentes no tema de estudo.

2. Justificativa

A comunicagdo interpessoal ocorre quando uma pessoa esta
relacionada a outra num situagdo comunicativa, porém algumas variaveis permeiam o
momento e a oportunidade para se comunicar e para a comunicagdo ser compreendida.
Em nossos dias, para desempenhar fungdes profissionais ha uma necessidade crescente
de usar a comunicacdo verbal, a fala, voz e linguagem adequadamente. Essas
caracteristicas da comunicacéo verbal sdo destacadas pois, no entendimento de Soares e
Piccolotto (1977, 1. 15) a comunicacdo verbal representa tudo “ que é expresso por uma
lingua de forma ora ou gréfica” Nesse contexto, a voz € um atributo pessoal que
comporta uma simbologia que provoca ecos na imagem elaborada pelo interlocutor, a
partir dainterpretacdo dos codigos empregados na comuni cagao.

A comunicacdo sO ocorre se uma das pessoa da situacéo fizer algum
esforgo para estabelecer um relacionamento e quando a voz € o recurso comunicacional
sua agradabilidade reflete o dinamismo emociona e intelectual de um individuo. Como
defendem Soares e Piccolotto (1977, p. 13) aquele que fala objetiva “ter sua idéia
formulada em palavras faladas, ouvidas e traduzidas eficientemente pelo ouvinte de
forma que aidéa gque o ouvinte capta seja essencialmente original do falante.”

No estudo da comunicagdo organizacional contemporanea a andlise
dos processos comunicacionais envolve os meios orais empregados, pois a oralidade de
uma pessoa que faa a voz de uma organizacdo apresenta caracteristicas da
“personalidade organizacional” e subsidia a edificagdo da imagem corporativa
elaborada pelos publicos. Para uma organizacéo identificar oportunidades no ambiente
externo demanda criatividade para antever necessidades emergentes do mercado. Prover
seu pessoal de competéncias administrativas, facilitadoras de sua sobrevivéncia e
competitividade implica uma generalizagcdo de habilidades, dentre elas, a de estimular a

participacdo das equipes nas decisdes da empresa, de modo a aproveitar 0 maximo de



seu conhecimento em favor do negécio. Deste modo, o estimulo ao desenvolvimento da
habilidade para a comunicagdo interpessoal deve ser uma pratica de gestdo de pessoas
presente em organizaces contemporaness.

A agilidade com que ocorrem as mudangas desponta como mais um
desafio aos gestores modernos, por iSso ser proativo, se antecipar em favor do bom
desempenho do empreendimento, confirmam a presenca constante da prética da
comunicacdo interpessoal na gestdo de pessoas e da comunicacdo corporativa.

Segundo Nassar (7 nov.2005), termos como comunicagao interna tém
um sentido tdo somente geogréfico, do mesmo modo como se pode ampliar a mesma
interpretacdo para terminologias como comunicacdo institucional e comunicagdo
mercadoldgica. O que de fato o autor acredita e defende € que os publicos, “aqueles que
tém impacto nos seus negocios e nas suas atividades’, estdo melhor preparados para
exercer seus papéis de publicos estratégicos e “cada vez mais querem qualidade total da
comunicacdo em empresas ou das empresas, e também de todo o tipo de emissor.”

Sendo docente do Curso de Comunicacdo Socia desta Universidade,
venho me indagando sobre como a comunicacdo interpessoal pode ser usada nas
organizacOes para atender e satisfazer as necessidades de relacionamentos das novas
demandas de publicos. Para sistematizar um estudo nessa direcdo a pesquisa
exploratoria € uma primeira etapa necessaria para 0 exame dos fatores e das
caracteristicas da oralidade e da criacéo de identidade. O cruzamento dos dados obtidos
e sua andise dardo instrugbes para novas buscas que estudardo a macro-questdo
presente nessa indagacao.

Do ponto de vista socia, acredito que um novo fendbmeno cultural
vem surgindo e precisa ser compreendido através de estudos voltados para a
comunicacdo do novo milénio. Apesar de conter t&o diversificados modos de producéo
e distribuicdo de informagdo, esses devem estar voltados, principamente, para o
individuo participante de um cenario cultural assim vivido, o qual mantém a

compreensdo de que ainterpessoal €, por exceléncia, aformade comunicagdo humana.

3. Objetivo Geral
Andlisar as relagbes entre os postulados da oralidade e os da

construcdo da identidade corporativa.



3.1 Objetivos Especificos

e  Encontrar nas teorias disponiveis o caréter estratégico da oralidade como um
meio para 0 bom relacionamento organizacional com novas demandas de
publicos;

e Anadisar as interfaces possiveis entre os fatores presentes nos postulados da
oralidade e de imagem corporativa.;

e Reacionar as caracteristicas da oralidade com os fenbmenos que possam

interferir na construcdo de boaimagem corporativa.

4. Procedimentos Metodoldgicos

e O método escolhido para a presente investigacdo € um estudo exploratorio, de
base descritiva, com técnicas de pesquisa bibliografica;

e Para o levantamento de fontes bibliograficas, serdo utilizadas as bases de dados
do Sistema da Biblioteca UEL, através do endereco http://virtua.uel.br:8000/cgi-
bin/gw_44 3/chameleon, bem como fontes eletronicas buscadas na internet;

e O resultado da busca bibliogréfica serd objeto de leitura e fichamento, para
identificacdo dos principais aspectos sobre oralidade e imagem corporativa;

e Em sua continuidade, sera pesquisada naliteratura, a existéncia de relagdes entre
0s aspectos selecionados sobre oralidade e identidade corporativa, e as
caracteristicas, fatores e relagbes presentes no tema estudado passardo por
processo de andlise textual;

e Serd produzido um relatério final de pesquisa, contendo o cruzamento dos
postul ados sobre oralidade e identidade corporativa;

e Serd proposto, em sua continuagdo, um segundo estudo, de diferente desenho

metodol 6gico, paratestar o resultado de tal estudo descritivo.



5. Contribuicdes Esperadas

Organizacdo e contextualizagdo de publicagbes sobre oralidade que
potencialmente intervenham na administracéo da comunicagao organizacional;
Organizacdo e contextualizacdo de publicacbes sobre imagem e identidade
corporativa intervenientes na administragdo da comunicag&o organizacional;

Orientacdo de alunos de graduacdo que se interessem pelo tema e queiram
elaborar subprojetos sobre 0 mesmo;

L evantamento dos indicativos que apontem a importancia da comunicagéo oral
como ferramenta para estabel ecer relacionamento com publicos estratégicos;
Diagnostico da importancia da comunicacéo oral como instrumento para criar
boa imagem;

Disseminac&o dos estudos em todas as oportunidade que se apresentarem,

6. Local de Realizaco/Orgaos Envolvidos

Departamento de Comunicacéo da Universidade Estadual de Londring;
Bibliotecas Central e Setorial da Universidade Estadual de Londring;

Pro-Reitoria de Pesguisa e Pos-Graduagéo da UEL.

7. Cronograma de Desenvolvimento

PERIODO ATIVIDADE

1°. Semestre de 2006 L evantamento Bibliografico

2° Semestre de 2006 Leitura e fichamento da bibliografia

1°. Semestre de 2007 Leitura e fichamento da bibliografia

2°. Semestre de 2007 Andlise dos dados e resultados

1°. Semestre de 2008 Andlise dos dados e resultados/ Redac&o
final do relatério da pesquisa

2°. Semestre de 2008 Redacdo final do relatdrio da pesquisa
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