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RESUMO

A diversidade encontrada na linguagem e na comunicacdo contrasta com o perfil objetivo da
empresa, mas a0 mesmo tempo em que isto ocorre, contraditoriamente, 0 meio empresarial
experimenta uma simbiose de saberes e fazeres; convive cotidianamente com o0 excesso de
departamentalizacdo ao mesmo tempo em que agilidade de procedimentos é pedra de toque. E
tudo isto sem contar as influéncias exdgenas como a logistica regional, a cultura, o
comportamento do consumidor, as politicas publicas, as crises sistémicas e as revolucgdes
tecnoldgicas. Fatores diversos e com menor ou maior grau de inferéncia na vida da comunidade
empresarial. O cliente ndo quer hoje 0 mesmo produto que queria ontem, agora ele busca mais
qualidade, praticidade e sustentabilidade e se possivel por menor pre¢o. A comunicagdo tanto
interna quanto externa € fundamental para esta nova empresa se colocar de forma competitiva
neste cenario globalizado e multidisciplinar.
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RESUME

La diversité trouvé dans le langage et la communication contraste avec I'objectif de I’entreprise,
mais dans le méme temps que cela se produit, paradoxalement, I'expérience d'une entreprise de
symbiose des connaissances et des pratiques; vie quotidienne avec la départementalisation
excessive dans le méme temps procédures d'agilité est la pierre de touche. Et tout cela sans
compter les influences exogenes tels que la logistique régionale, la culture, le comportement des
consommateurs, les politiques publiques, les crises systémiques et des révolutions
technologiques. Divers facteurs et avec le degré d'inférence plus ou moins grande dans la vie de
la communauté des affaires. Le client ne veut pas aujourd'hui le méme produit que vous vouliez
hier, il cherche maintenant de meilleure qualité, la praticité et la durabilité, et si possible par
prix. La communication est a la fois interne et externe critique pour cette nouvelle entreprise va
mettre dans ce scénario concurrentiel mondial et multidisciplinaire.

Mots-clés: Communication. Entreprise. Langue. Techniques.
Introducéo
A origem etimologica do termo comunicagdo vem do latim communicatio, do

qual distinguimos sua raiz munis, que significa “estar encarregado de”, o prefixo “co”

que expressa simultaneidade e o sufixo “tio” que refor¢a a ideia de atividade. Assim, o
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primeiro sentido efetivamente relacionado a comunicagdo estava ligado a “atividade
realizada conjuntamente” (WOLF, 2003), e de certa forma, este sentido permeia o
processo de comunicacao até os dias atuais.

Mas quando estamos nos referindo a especificidade da comunicacdo humana,
precisamos nos afastar da definicdo genérica encontrada nos dicionarios e entender que
a cultura e o contexto simbolico é que definem o sentido da comunicagéo, conforme
explica (HOHFELDT, 2001, p. 41) “a comunica¢do é um processo social basico de
producao e partilhamento do sentido através da materializagdo de formas simbdlicas”.

Decorre que apesar da producdo simbdlica de sentidos ser inerente a espécie
humana e, portanto ter permeado a comunicagdo entre humanos desde 0s tempos mais
primitivos, foi com o desenvolvimento da imprensa na Era Moderna e mais fortemente
com a Revolucdo Industrial do Século XIX que a problematizacdo e complexificacdo
acerca da comunicagdo enquanto um processo passou a ter espaco.

Assim, a comunicacdo deixou de estar vinculada apenas a uma atividade
primitiva inata do Homem, e revestiu-se de carater cientifico, por isso passa-se a
denominar este campo do conhecimento como o das Ciéncias da Comunicagdo e 0s
estudos decorrentes das multiplas formas e modulacdes de saberes dai desencadeados
vao receber a denominagdo de Teorias da Comunicagédo (WOLF, 2003).

Os estudos da Escola de Chicago vao classificar cinco elementos do chamado

Processo de Comunicacao assim definido:

1. Emissor — E quem envia uma mensagem, utilizando-se de um canal e um
cadigo.

Mensagem — E o contetido enviado pelo emissor.

Receptor — E quem recebe a mensagem enviada pelo emissor.

Canal — E a forma utilizada pelo emissor para enviar a mensagem ao receptor.

o B~ w N

Codigo — E o conjunto de sinais estruturados utilizado na elaboragdo da

mensagem, podendo ser verbal ou ndo verbal.

Esse esquema elaborado a partir dos primeiros estudos de Teoria da
Comunicagdo revelam o carater cientifico e processual da mesma, bem como a
necessidade de uma técnica, um método para que o processo se dé de forma completa.
Assim, o emissor precisa definir um codigo e um canal para que seu conteldo chegue ao

receptor e produza entendimento.



Mas todo sistema de comunicacdo esta sujeito a falhas, que sdo denominados

ruidos ou disturbios, assim:

Considera-se ruido todo sinal indesejavel que ocorre na transmissdo de uma
mensagem por meio de um canal. E tudo o que dificulta a comunicac&o,
interfere na transmisséo e perturba a recep¢do ou compreensdo da mensagem;
tudo o que possibilita a perda de informacdo durante o transporte da
mensagem entre o destinador e o destinatario (MEDEIROS 1998, p.26).

O principal cddigo de comunicagdo utilizado pelo Homem e que o diferencia
particularmente dos outros seres vivos, € a sua capacidade de utilizar uma lingua
estruturada na forma de linguagem, sendo por esta razdo nossa atencdo especial a este

aspecto.

Os niveis de linguagem

Como a comunicagao ndo € regida por normas imutaveis em decorréncia de sua
interacdo com a sociedade, ela pode transformar-se através do tempo. Para perceber
isto, basta revisitar escritos antigos, ou mesmo nossas cartas e comparar Com mensagens
de internet enviadas atualmente por nossos filhos. Percebendo a dinamicidade da
linguagem, entendida aqui como um processo social mediado pela troca de sentido
simbdlico (HOHFELDT, 2001), podemos reconhecer num primeiro momento dois tipos

de lingua: a falada e a escrita, conforme definimos a seguir:

Quadro 1 — Niveis da Lingua Falada

Culta
Coloquial
A Lingua Falada pode ser Vulgar ou Inculta

Regional

Grupal Giria ou Técnica

Quadro 2 — Niveis da Lingua Escrita
Lingia-Padréo
Coloquial
N&o-Literaria Vulgar ou Inculta

A Lingua Escrita pode ser Regional




Grupal

Literaria

Autoria prépria.

Sao caracteristicas da Linguagem culta “obediéncia aos padroes linguisticos, uso
de vocabulario variado, eliminagdo do vulgar, linguagem trabalhada e original”. J& a
linguagem coloquial “foge as formalidades e aos requintes gramaticais”, enquanto que o
nivel vulgar “¢é espontanea, descontraida e sem preocupagdo com as formalidades da
lingua culta” (MEDEIROS 1998, P.40).

E importante perceber que cada nivel de linguagem, seja na forma falada, seja na
escrita, possui um conjunto de cddigos proprios, suficientes para que possam produzir
sentido simbolico e com isso gerar entendimento entre emissor e receptor. Assim temos
para a Lingua-Padrdo o respeito as normas gramaticais vigentes, o que ndo acontece na
Lingua Vulgar, porém em ambas, seus praticantes conseguem entender a mensagem,
dada a producdo simbdlica de seus codigos.

Outra caracteristica relevante é a capacidade de mutacdo que ocorre dentro de
cada nivel de linguagem, pois se a Lingua-Padrdo modificou-se diversas vezes pelas
reformas gramaticais, 0 mesmo ocorreu com as girias que sdo consideradas Lingua
Grupal por utilizarem um vocabulério fechado e restrito, mas em constante mutacao.
Isso explica, portanto porque as girias utilizadas pela juventude dos anos 1970
passariam sem sentido para os jovens da atualidade.

Mais um aspecto essencial para a compreensao do processo de comunicacéo e
que esta relacionado ao sentido da linguagem refere-se a denotacéo e a conotacao.

O sentido denotativo é predominante no nivel da Lingua Culta e da Lingua-
Padrdo, nas expressdes falada e escrita respectivamente. E o sentido encontrado nos
dicionarios e que confere valor real aquilo que se deseja comunicar.

J& o sentido conotativo reveste-se de uma complexidade maior, pois trata das
diversas acepgdes que uma palavra pode ter no processo de constru¢do da linguagem.
Em Lingua Portuguesa, particularmente, este aspecto linguistico tem grande relevancia,
devida grande quantidade de sindénimos e vocabulos que podem adquirir sentido

diferenciado de acordo com a regido do falante.



A principal forma de ndo incorrer em erros de interpretacdo e de ndo provocar
ruidos no processo de comunicagdo € analisar bem o contexto, pressuposto basico para
uma boa comunicag&o.

Na comunicacdo empresarial, objeto central do nosso estudo, o contexto sempre
determina a forma de abordagem e o tipo de linguagem a ser utilizado, com clara

predominancia da Lingua-Padréo, Lingua Culta e da Denotacéo.

Os trés 'c’ essenciais: clareza, concisao e correcao

Antes de comegarmos a discorrer sobre esses trés elementos essenciais na
comunicacdo empresarial vale a pena ressaltar o objetivo principal da escolha destes trés
aspectos linguisticos entre tantos outros: a interacdo entre eles.

N&o se pretende aqui tracar um mosaico com dezenas de subitens necessarios ao
processo de comunicacdo na empresa. Estes aspectos formais ja estdo dados em mais de
uma dezena de manuais de redacdo. Por isso o que pretendemos é demonstrar como trés
dentre tantos elementos podem contribuir para a melhoria do processo de comunicacéo
na empresa. Isto demonstrado, passamos a discorrer sobre eles.

Segundo (MEDEIROS 1998, p.156), clareza “consiste na expressao exata de um
pensamento”. Ja (LIMA 2005, p.3) traz a clareza como “a fiel observancia as regras de
gramatica ditadas pela tradigdo classica da lingua”.

Das definicBes apresentadas temos que um texto claro é aquele que utilizando as
normas gramaticais vigentes no padrdo-culto, consiga expressar de maneira exata aquilo
que se pensou. Ou seja, € conseguir transpor uma ideia para a forma escrita de maneira
que respeite as normas da lingua e se mantenha fiel ao significado original, garantindo
total entendimento no fluxo da comunicacéo.

No entanto, alguns erros comuns podem afetar a clareza, assim temos o0s
solecismos que constituem erros de concordancia, regéncia e construcdo nas frases; as
cacografias que sdo relacionadas ao uso incorreto da ortografia, do hifen e da
acentuacgéo e ainda os cruzamentos que consistem na utilizacdo trocada de termos que
possui escrita ou pronancia semelhante (LIMA, 2005).

Muitas vezes, na empresa o estilo claro é equivocadamente percebido de forma
pejorativa. Muitas instituicdes ainda cultivam a linguagem excessivamente tecnica,

cheios de jargbes em textos sinuosos e rebuscados. Esta pratica estd em total desacordo



com 0 novo contexto empresarial da transparéncia das acdes, da responsabilidade social

e da participacéo cidada. Sobre isso temos que:

O excesso de linguagem técnica, antes de afirmar competéncia, revela
superficialidade e desrespeito ao receptor. Portanto, estilo claro é o que evita
a ambiguidade, a obscuridade, o pedantismo, a afetacdo, o esnobismo; o
estilo claro significa uso de sintaxe correta e de vocabulario ao alcance do
receptor (MEDEIROS 1998, p.156).

A utilizacdo de linguagem obscura e imprecisa, além de esconder a
superficialidade sobre o tema, pois tenta impressionar pela forma e nao pelo conteudo,
pode também obstruir o fluxo e inibir a participacdo na empresa. Isto ocorre porque 0
funciondrio ao se deparar com um modelo comunicacional excludente, pode
implicitamente entender que sua participacdo deve estar limitada apenas aos momentos
especificos demandados pelo superior, e ndo ao cotidiano da empresa.

Sobre a participacdo no processo de comunicagdo temos que:

Entre as principais caracteristicas desse processo comunicacional estéo:
opcdo politica de colocar os meios de comunicagdo a servico dos interesses
populares; transmissdo de conteidos a partir de novas fontes de informacdes
[...] a participacdo ativa das pessoas como protagonistas do processo
(PERUZZO 2004, p.50).

Assim, a dimensdo da clareza no processo comunicacional esta relacionada ndo
sO ao aspecto linguistico, mas também a processos sociais de participacdo, incluindo
coproducdo e avaliacdo por parte do corpo social da empresa.

Sobre a concisdo, (MEDEIROS 1998, p.157) afirma que “consiste em dizer
muito com poucas palavras”. Ja (LIMA 2005, p.4) traz que concisdo “¢ a fuga da
prolixidade”. Tanto estes, como outros autores que definem o termo concisdo como
(CEGALLA 2005) ou (FERNANDES 2008) o relacionam com a busca da objetividade
na empresa.

A concisdo é uma das ferramentas mais poderosas para que se obtenha a clareza,
estdo intimamente relacionadas, pois um texto prolixo, com excesso de adjetivacoes,
pormenores irrelevantes e uso de artigos indefinidos, esta longe de ser considerado
conciso, tampouco se podera dizer que obteve clareza.

A brevidade daquilo que se quer transmitir € uma qualidade a ser cultivada na

empresa, pois muitos programas desenvolvidos, quando passam por uma analise de



eficacia, pecam pela falta de objetividade, apesar de apresentar em dada circunstancia
contetdo relevante.

A impessoalidade é uma caracteristica primordial na comunicagdo empresarial, e
longe de ser confundida com frieza de conteudo, esta deve ser compreendida como foco
total na mensagem a ser passada, e ndo em floreios secundarios.

Para se atingir um texto conciso é preciso grande capacidade linguistica,
diversidade de vocabulério e expressividade. Caso contrario, podera incorrer no
laconismo, o texto que conduz ao vago e simpldrio, carente de sentido e de conteudo
(MEDEIROS 1998). Escrever de forma concisa € conseguir atrair e manter a atencdo do
receptor sem cansa-lo com elucubracgdes é passar a mensagem de forma que se entender
o final, sem que se esqueca daquilo que foi dito no comego.

No que diz respeito a correcdo tanto (MEDEIROS 1998), quanto (LIMA 2005) e
(CEGALLA 2005) convergem na definicdo de que “consiste no emprego adequado das
normas gramaticais”.

N&o se pode afirmar que um texto que apresente correcdo na sua elaboracao,
possa ser instantaneamente classificado como detentor de clareza. No entanto, a
observancia da utilizacdo correta das normais gramaticais € um dos componentes mais
importantes na obtencdo da clareza textual, pois evita a formacdo de cddigos fechados e
socializa a informac&o dentro do vocabulario comum aos falantes de um idioma.

Os principais obstaculos a correcdo sdo a obscuridade que ocorre quando ha
acumulo de elementos numa frase gerando sentido duvidoso; a ambiguidade erro
gramatical que leva uma frase a ter duplo sentido e o barbarismo que consiste na escrita
de palavras de forma errada, gerando uma palavra barbara, ou seja, inexistente na lingua
portuguesa (MEDEIROS 1998, p.152). Outro aspecto que tem contribuido
decisivamente para observancia de incorrecdo textual nas empresas é a ma utilizacéo
dos pronomes obliquos e dos tempos verbais.

Diante disto ainda € comum deparar com pérolas do tipo estaremos enviando e
vocé logo estara recebendo ao invés de enviaremos e vocé logo recebera; ou entdo ja
disse que ele sempre segue ele, no lugar de ele sempre o segue.

Se 0s erros gramaticais geram ambiguidade e obscuridade, afetando o
entendimento da mensagem, pode afirmar que apesar da correcdo ndo garantia
incondicional de clareza textual, esta funciona como premissa, visto que sem corre¢do o

texto perde em entendimento, portanto ndo pode ser considerado claro.



Ampliando agora a discussdo para além do aspecto linguistico, a auséncia de
correcdo pode ter outros efeitos nocivos a empresa, tais como: perda de credibilidade
junto aos seus clientes tanto internos quanto externos, pois levara a uma interpretacdo de
falta de capricho na elaboracdo das mensagens institucionais; dependendo do ramo de
atividade da empresa, uma incorrecdo gramatical pode levar a riscos de acidentes,
perdas financeiras ou materiais, etc.

A incorporagéo da clareza, concisdo e corre¢gdo no ambiente comunicacional da
empresa é essencial para o éxito dos processos comunicativos partilhados, e isto deve
fazer parte da cultura organizacional, ndo se restringindo a rigidos manuais de redacao.
E preciso entender o contexto dos apontamentos linguisticos dentro de um processo
social e estratégico que envolve o endomarketing, o relacionamento com a imprensa e

com os fornecedores e clientes externos.

Os tipos de discurso

Como ja discorremos em outro capitulo, a empresa é o lugar onde convivem
rotineiramente diversos saberes e esta diversidade leva a discursos que se pensados de
forma fragmentada podem conduzir a uma imensa confuséo e perda da identidade
empresarial. Em uma mesma instituicdo podem estar lado a lado o discurso publicitario,
administrativo, jornalistico, cientifico, enfim, cada um com suas concepcdes e
dindmicas proprias, e nem sempre dispostos a se irmanar na construcdo de uma
comunicagao Unica.

E de suma importancia que consideremos as especificidades de cada um dos
diversos discursos no interior da empresa, pois considera-los como iguais seria
desmerecer sua construcdo propria de sentido, pois a dinamicidade e criacdo esta para o
discurso publicitario como a objetividade esta para o discurso cientifico. Desta forma, o
que compete fazer é encontrar quais sdo 0s pontos de interseccdo destes saberes e
fazeres empresariais e a partir dai estabelecer uma direcdo comum que seja convergente
com a misséo institucional.

Embora seja pacifico dizer que os diversos tipos de discurso na empresa tem
como norte a questdo da obediéncia gramatical, isto deve ser feito de forma equilibra
conforme nos diz (MEDEIROS 1998, p.26):



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 atencdo do receptor
(MEDEIROS 1998, p.144).

No que se refere ao aspecto linguistico ha que se discernir entre dois tipos de
discurso: o direto caracterizado pela fala visivel dos interlocutores e personagens e o0
indireto no qual a fala dos personagens é informada pelo narrador do texto (CEGALLA,
2005).

Em cada campo de atuacdo empresarial um desses dois discursos vai ter certa
prevaléncia. O discurso direto, por exemplo, € mais utilizado pelo pessoal do marketing,
pois confere forca ao andncio. J& a &rea juridica da empresa devera utlizar mais o
discurso indireto, pois é comum nestes tipos de documentos a narracao de determinado
fato e menos usual que este fato venha acompanhado da fala de seu autor.

Dentro do universo empresarial, porém, é necessario entender que cada
ferramenta s6 terd sua eficacia desejada se for utilizada no contexto correto. Sendo
assim passaremos a analisar a titulo de amostragem alguns documentos que as empresas

utilizam na sua comunicacao interna e externa e quais as suas funcgdes.

A guisa de conclus&o: os documentos empresariais e suas funcgoes

Antes de efetivamente entrarmos na discusséo sobre as fun¢Ges dos documentos,
faz-se necessario uma desambiguacéo. Pois afinal, qual termo deve ser utilizado para se
referir a forma de comunicacdo das empresas: estaremos tratando de documentos
empresariais, comerciais ou oficiais?

Apesar de ndo estar totalmente consensuado entre os diversos autores que
abordam a tematica, grande parte destes convencionam a utilizacdo do termo comercial
ao grupo de documentos que circulam no ambito das empresas comerciais de cunho
privado. J& o termo oficial esteve historicamente vinculado aos poderes publicos e
refere-se a comunicacgdo destes, comumente chamados de instituicGes.

Mas se checarmos a origem das palavras veremos gue nem todas as empresas
sdo comerciais e também é possivel verificar que também existem empresas oficiais,
mantidas pelos poderes publicos, como a Petrobras, por exemplo. E ainda nesta esteira
temos que a comunicacdo institucional ndo pode estar apenas restrita ao publico, pois a

comunicagdo desenvolvida por uma companhia privada também é institucional. Dentro



deste conjunto de termos utilizados, um nos parece mais adequado para se referir ao
nosso objeto de estudo: o termo empresarial.

Uma empresa pode ser publica (oficial) ou privada, pode ser comercial ou
industrial, e com certeza pode desenvolver acgdes institucionais. Assim, adotaremos o
termo empresarial (MEDEIROS, 1998) para tratar dos documentos emitidos pelas
instituicOes sejam publicas ou privadas, pois consideramos que todas sdo, no &mbito de
seus objetivos, caracterizadas como empresas.

Passando a dissertar sobre nosso tema central neste topico temos que todo ato
emanado de uma instancia empresarial (setor, departamento, coordenacdo, geréncia,
diretoria, etc.) tem por objetivo alterar a situacdo inicial anteriormente dada, ou seja,
gera-se um documento para que ele desencadeie a¢cdes. Um requerimento, por exemplo,
enseja o reconhecimento de um direito, seja destinado a pessoa fisica ou juridica, sendo
assim a sua elaboracéo espera um deferimento ou indeferimento do pleito.

Pois bem, se todo documento empresarial busca estabelecer um roteiro
procedimental, é passivel que o corpo social da empresa conheca as diversas func¢des
inerentes a cada documento produzido, sob pena da acdo que deveria ser desencadeada,
ndo perecer (LIMA 2005, p.61).

Em (LIMA 2005, p.60) temos que os atos administrativos podem ser
classificados de acordo com sua funcdo. Assim temos Atos: Deliberativo-Normativos,
de Correspondéncia, Enunciativo-Esclarecedores, de Assentamento, Comparativo-
Declaratorios e os de Pacto ou Ajuste.

Estas seis categorias compreendem dezenas de documentos que devem ser
utilizados no contexto empresarial em situacGes diversas, seja quanto a complexidade, a
abrangéncia, a natureza ou um sem numero de variaveis.

A empresa deve ter habilidade para utilizar os diferentes tipos de documentos,
pois cada um deles produz determinado efeito legal ou administrativo, que deve estar
em consonancia com o0s objetivos tracados para uma comunicacdo empresarial

estratégica.
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