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Resumo

O artigo analisa o percurso histérico da Comunica¢iao Organizacional,
desde o surgimento das primeiras a¢des de Relagdes Publicas, no inicio do século
XX. Tais a¢Oes foram inicialmente promovidas por empresas norte-americanas
para lidar com sérios problemas de reputa¢do causados pela insensibilidade de
seus dirigentes e em consequéncia das profundas mudancas que o modelo de
produgdo de massa provocou junto aos trabalhadores, aos consumidores e a
sociedade daquela época. O artigo discute, ainda, a implantagdo e a evolugédo
das atividades de Comunicagdo Organizacional no Brasil, considerando fatores
como o processo de industrializagdo tardia e o surgimento de um modelo brasi-

leiro para a atividade.
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1 Oinicio
Ha cerca de 100 anos, nos Estados Unidos, um jornalista observador, cha-

mado Ivy Lee?, percebeu que as relagdes constantemente conflituosas entre as em-
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2 Ivy Lee , jornalista, nascido na Georgia (EUA), comegou a sua carreira no jornalismo de-
pois da graduagdo na Princeton University, em 1898. Durante cinco anos foi reporter do
jornal World, em Nova York. No inicio do século XX comegou a atuar em Publicidade e
especializou-se na administragdo da imagem de grandes corporagoes. Em 1914, passou a
trabalhar para o magnata americano John D. Rockfeller tendo como misséo principal mudar
aimagem da Pennsylvania Railroad Company. Seu sucesso profissional fez com que passasse
a ser considerado o precursor do campo profissional das Relagoes Publicas. (Nota do Autor)
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presas e o publico em geral constitufam-se numa ameaca capaz de prejudicar seus
resultados financeiros. Lee notou que tais conflitos eram os principais responsaveis
pela péssima reputagdo que as grandes empresas e corporagdes americanas goza-

vam naquele inicio de século.

A iniciativa de Ivy Lee, no sentido de dotar as organizag¢des de procedimen-
tos e praticas, visando melhorar sua imagem junto ao publico em geral, marca o
inicio das Relagdes Publicas como campo profissional o que, mais tarde, gragas ao
interesse que o assunto despertou e aos resultados obtidos, daria inicio as pesquisas

académicas e a teorizagdo que consolidariam um novo campo do conhecimento.

Do ponto de vista historico, a ousadia de Ivy Lee certamente resultou de sua
capacidade de analisar, com muita perspicacia, o que ocorria no ambiente social
e econdmico daquele periodo. A consolidagdo do modelo de produgdo de massa,
iniciado a partir da segunda Revolugdo Industrial, e que apontava a necessidade
de aperfeicoamento dos processos de gestao empresarial; a repercussiao, no campo
social, da implantagdo desse modelo; e as alteragdes provocadas no modo de vida
e na visdo de mundo das populagdes, agora inseridas nessa nova realidade, acaba-
ram por criar um ambiente complexo, no qual os diferentes atores sociais tentavam

obter espaco, garantir vantagens, consolidar suas conquistas.

A imprensa da época ndo ficou indiferente ao conflito. Preocupados em
consolidar e ampliar sua presen¢a num mundo em que as elites perdiam poder e
se viam cada vez mais ameagadas pelo crescimento da massa, os jornais passaram
aacompanhar esses confrontos e a denunciar a ganancia, a insensibilidade e a a¢do
predatéria dos empresarios e sua falta de compromisso social, quer seja na condi-

¢do de patrdes, ou no papel de fornecedores de produtos e servigos.

O engajamento da midia ampliou a percep¢ao negativa que a sociedade em geral
tinha das empresas, o que contribuiu para a politizacdo do problema. De um lado, traba-
lhadores e proletarios se organizam, visando conquistar melhores condi¢des de vida (con-
di¢coes dignas de trabalho, de moradia, de transporte etc). Do outro lado, patrdes e empresa-
rios buscam fazer valer sua vontade por meio da coergéo, da violéncia, da agdo policial, pela

interveng¢io no campo politico ou pela pressdo sobre as autoridades constituidas.

O mundo conhece entdo a ameaga das “massas” que, segundo o tedrico da

comunicagido Mauro Wolf (2001, p. 25), é
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uma estrutura social gerada pela evolugdo da sociedade
capitalista [...] composta por pessoas que nio se conhecem,
que estdo separadas umas das outras no espago e que tém
pouca, ou nenhuma, possibilidade de exercer uma agao ou
uma influéncia reciproca.

Coube, entdo, a midia promover a aproximac¢do desses integrantes da
massa, dando-lhes uma representacdo, uma cara, influenciando-os, criando
uma pauta de reivindica¢des comuns, dando-lhes uma forca até entdo insus-
peita. Foi para fazer frente a essa agdo da midia que os empresarios decidiram
seguir os conselhos de Ivy Lee e investir na melhoria da imagem de suas em-

presas.

Da mesma forma que os conceitos da Administra¢ao Cientifica, preconiza-
dos pelos pioneiros Taylor e Fayol, passaram a ser considerados fundamentais para
que as empresas atingissem seus objetivos, as novas ideias sobre Rela¢des Publicas
que enfatizavam a importancia de cuidar da imagem que projetavam para a socie-
dade, ganhavam for¢a junto aos empresarios, preocupados com os efeitos de suas

atitudes sobre os lucros.

As caracteristicas dos servigos oferecidos por Lee as empresas foram des-
critas formalmente numa carta de intencdes, distribuida & imprensa, que garantia,
entre outras coisas, que seu trabalho nédo se constituia num “servigo de assessoria
secreto’, muito menos que pretendesse divulgar noticias pagas. E acrescentava: “se

acharem que nosso material fica melhor na se¢do comercial, ndo o use”.

Um dos primeiros e mais importantes clientes da agéncia de Ivy Lee foi o
empresario John D. Rockfeller. Dono de uma péssima reputagio, Rockfeller era
duramente criticado pela midia por seu comportamento agressivo e por sua falta
de sensibilidade em relagdo aos problemas de seus empregados, o que o obrigava a

andar o tempo todo cercado por guarda-costas.

As agdes promovidas por Ivy Lee, tendo por objetivo mudar a imagem do
seu ilustre cliente, provocaram resultados espantosos. De patrao sanguindrio, Ro-
ckfeller passou a ser visto como benfeitor da humanidade, grande mecenas, finan-
ciando artistas, cientistas e organiza¢des de carater humanitdrio. Por fim, seu nome
passou a designar uma das mais importantes fundac¢des de incentivo a ciéncia e as

artes: a Fundagdo Rockfeller.



Univ. Arquitetura e Comunic. Social, Brasilia, v. 6, n. 1/2, p. 61-69, jan./dez. 2009

64 . .
| Henrique Moreira

2 A disseminagao

Os resultados obtidos estimularam as grandes corporagdes a adotar em
suas estruturas formais de gestdo os servigos de Relagdes Publicas. Dos Estados
Unidos, as ideias e as praticas ligadas a gestdo da imagem das organiza¢des se

espalharam para o Canada e, em seguida, para a Europa.

Mas, foram os governos que logo perceberam com mais clareza o po-
tencial da gestdo da comunica¢do. Ainda na primeira década do século XX,
governos das mais diversas orientagdes politicoideologicas passaram a utilizar
as técnicas e os produtos de Relagdes Publicas para mediar seus contatos com a
populacdo. Com isso, partem para atividades regulares de promogao, divulga-
¢do e propaganda, ampliando a agdo politica e garantindo o apoio da sociedade

para suas iniciativas.

O termo “opinido publica” foi usado pela primeira vez nos jornais france-
ses por volta de 1750. Trinta anos depois, o termo encontra espago na imprensa
inglesa. Na Europa moderna (por volta do século XVIII), ja havia a consciéncia
de que era preciso dar ateng¢do ao publico. Alguns governantes, como Luis XIV,
tinham clareza sobre a importéncia de se mostrarem de maneira favoravel diante
do publico, usando as diversas midias disponiveis (poemas, pegas, pinturas, gra-
vuras, tapecarias e medalhas) (BRIGGS; BURKE, 2004, p. 81).

O surgimento dos veiculos de massa, notadamente o radio e o cinema
permitiram aos Estados ampliar sua a¢do comunicadora, levando as mensa-
gens, os valores e visdes de mundo a grande parte da sociedade. Isso muda
o alcance e o efeito da ac¢do politica. A partir dai, é possivel pensar acdes es-
tratégicas de comunicacéo, para o bem e para o mal, estabelecendo objetivos

politicos a serem alcangados com a ajuda da comunicagéo.

Ainda nas primeiras décadas do século XX, governos de diferentes
orientagdes ideoldgicas e praticas politicas lancaram mao dos recursos ofereci-
dos pelo radio e pelos jornais com o objetivo de convencer a populagdo sobre a
primazia de seus pontos de vista e o acerto de seus atos. Hitler, Mussolini e até
mesmo Roosevelt, apoiaram-se nesse novo meio de comunicagdo como princi-

pal instrumento de propaganda e convencimento.
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Nos Estados Unidos, onde grande parte dela [imprensa]
era hostil ao presidente Roosevelt (1882-1945) ele usava o
microfone de modo diferente. Em suas “conversas diante
da lareira’, pretendia fazer com que os ouvintes sentissem
que estava presente, junto com eles em seus lares. (BRIGGS;
BURKE, 2004, p. 222).

Ao mesmo tempo, principalmente nos Estados Unidos, a comunicag¢io
de massa ¢ imediatamente assimilada como atividade mercadolégica, am-
pliando os efeitos da publicidade e, consequentemente, criando e fortalecen-
do marcas, fazendo surgir uma competicdo cada vez mais acirrada que vai
exigir agdes planejadas, objetivos claros e a utilizagdo racional dos recursos

de comunicagdo a disposi¢do das organizagdes.

A consolidagdo da televisdo como principal veiculo de massa, apds a
Segunda Guerra Mundial, aumentou exponencialmente a utilizagdo da pu-
blicidade e, com ela, a competi¢do entre as marcas. Usando como atrativo o
entretenimento, popularizando a informagéo factual, vista como reducionis-
ta e tendenciosa, a televisdo obrigaria as organizagdes a destinar recursos e
esforcos cada vez maiores para manter uma imagem positiva e alcangar seus

objetivos.

Ja no final do século XX, as profundas mudancas provocadas pelo sur-
gimento da Sociedade da Informacéo, a partir da consolida¢ao da Internet,
repercutem com muita forga nas relagdes das organiza¢des e seus publicos.
Conceitos como conectividade, velocidade e transparéncia ganham cada vez

mais espago nas preocupagdes das organizagdes.

Esses novos ambientes, marcados principalmente pela competicdo e
pela necessidade de estabelecer diferencial para os produtos e servigos ofere-
cidos, atribuem maior valor a Comunicagdo que passa a exercer uma fungio
estratégica para a agdo administrativa e para que a organizacdo atinja seus
objetivos. Portanto, cabe a Comunicagdo Organizacional definir as acdes e

estratégias necessdrias para lidar com essa realidade.

Planejar e administrar a comunicagdo das organizagdes
hoje, no contexto de uma sociedade complexa e frente a um
ambiente de mercado altamente competitivo, requer do
gestor responsavel conhecimentos em planejamento, gestao
e pensamento estratégicos e bases cientificas da propria
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area de Comunicagdo que ultrapassem o nivel das técnicas
e de uma visdo linear, cujos roteiros muitas vezes ignoram
condicionamentos externos e possiveis conflitos (KUNSCH,
2008, p. 110).

3 A evoluc¢ao da comunicacao organizacional no Brasil

As caracteristicas peculiares do processo de desenvolvimento econdémico
do Brasil, marcado por um modelo de industrializagao tardia, explicam, em gran-
de parte, a maneira singular como a Comunica¢do Organizacional se instalou e

evoluiu no Pais.

Os modelos de produgdo em massa que ajudaram a consolidar a Revolugédo
Industrial no Hemisfério Norte, ainda no final do século XIX, s6 foram plenamen-
te introduzidos no Brasil na metade do século XX. A estratégia desenhada pelos
governos brasileiros, a partir do Estado Novo, baseava-se na substitui¢cdo de im-

portagdes, por meio do incentivo a instalagdo de grandes empresas internacionais.

As estruturas de gestdo dessas empresas ja contemplavam setores formais
destinados a promover a¢des de comunicagdo, principalmente no que se referia a
comunicago interna e & comunica¢do mercadologica. Inicialmente, esses setores
davam conta das necessidades dessas empresas em seus ambientes de origem. Re-
produziam, assim, no Brasil, as praticas, os processos e os produtos que usavam

em seus paises.

O tempo evidenciou que as diferencas econdmicas e, principalmente, as dife-
rencas culturais respondiam por uma consideravel parcela das crescentes dificulda-
des de relacionamento das organizagdes com seus publicos de interesse. A medida
que o processo de industrializac¢do avangava e, com ele, a competi¢do, a demanda por
transparéncia e outros fatores que influenciavam diretamente a relagio das empresas
com os seus diversos publicos, maior a necessidade de ampliar as estruturas de co-

municagdo e de profissionalizar a construgdo do discurso organizacional.

No inicio dos anos de 1980, o crescimento econdmico e o0 aumento do con-
sumo coincidem com o fim do regime militar e com redugio da interferéncia do
Estado no planejamento e na regulacio da atividade empresarial. As empresas ti-

nham, entdao, um enorme desafio: consolidar as marcas.
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O ressurgimento da democracia, o movimento sindical, a
liberdade de imprensa, novos padrdes de competitividade
e o prenincio de maior exigéncia quanto aos direitos
sociais e dos consumidores fazem as empresas e institui¢oes
necessitarem comunicar-se com a sociedade e seus diversos
segmentos (DUARTE, 2002, p. 87).

4 Em busca de um modelo brasileiro

Foi preciso encontrar solugdes que respondessem a tais desafios. Desafios
que representavam riscos até mesmo a sobrevivéncia das empresas. Comunicar-se
de forma eficiente, coerente e efetiva passou a ser condi¢do critica para o sucesso

das grandes empresas.

Era urgente encontrar novos paradigmas, encurtar a distancia entre a or-
ganizagdo e o publico, garantir a adesdo dos funcionarios, demonstrar o valor do
produto e a qualidade do servigo prestado. Enfim, legitimar a agdo empresarial

junto a sociedade.

O préximo passo no sentido de buscar atender a essas exigéncias concen-
trou-se no esforco de qualificar os profissionais da area, garantindo-lhes o neces-
sario respaldo técnico-conceitual (e ai o papel das escolas de Comunicagdo foi
decisivo, implantando em seus curriculos disciplinas especificas e promovendo a
pesquisa sistemdtica) e as condi¢des materiais para que a Comunicagdo Organiza-
cional contribuisse para ampliar os resultados positivos, melhorando o desempe-

nho e a produtividade.

A partir dessas condi¢des, foi possivel as empresas partir para a implanta¢ao
de solugdes mais adequadas as suas realidades, delimitadas de forma realista por suas
necessidades, capacidades e objetivos. Desde entdo, a Comunicagdo no dmbito das
empresas brasileiras evoluiu no mesmo ritmo do crescimento do mercado consumi-
dor, da sofisticagdo das relagbes sociais, das condi¢des do ambiente politico e, logica-

mente, das exigéncias de uma economia aberta, moderna, competitiva e globalizada.

Pesquisas recentes de entidades de classe apontam que hoje ha no Brasil
mais jornalistas atuando em atividades ligadas a Comunicagao Organizacional do
que nas redagdes. Isso demonstra claramente a importancia da atividade e o papel

que as empresas atribuem aos profissionais do setor.
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Ja é possivel falar em um modelo brasileiro de Comunicagdo Organizacio-
nal, que tem como tragos distintivos o respeito a cultura organizacional, a preo-
cupagdo em contribuir para os resultados da organizacéo, a consciéncia de que ¢é
preciso, antes de qualquer outra coisa, planejar cuidadosamente suas agdes e inter-

vengdes no ambiente organizacional.

Temos de ver a comunicagio como um fenémeno inerente
a natureza das organizagdes e que acontece em diferentes
dimensdes, como a humana, instrumental e estratégica,
e sob fortes influéncias conjunturais e dos contextos
econdmicos, sociais, politicos, culturais e tecnoldgicos
(KUNSCH, 2008, p. 112).
Esse modelo brasileiro busca integrar, de forma inteligente, todas as mo-
dalidades de comunicagdo, tirando proveito daquilo que cada um dos diferentes
campos da atividade profissional da Comunicagio tem a oferecer de melhor, mais

eficiente e adequado a nossa realidade.

5 Conclusao

Historicamente, a Comunicac¢do Organizacional tem origem na necessida-
de de consolidagdo do modelo de produgido de massa e que exigiu o aperfei¢oa-

mento dos processos de gestdo empresarial.

A exemplo do que ja ocorria em relagdo aos conceitos da administragdo
cientifica, as organiza¢des passaram a valorizar, cada vez mais, a imagem que pro-
jetavam para a sociedade, preocupadas em ampliar os efeitos da publicidade e o

uso racional dos recursos de Comunicagio a sua disposi¢éo.

No Brasil, o processo de industrializagdo tardia levou, num primeiro
momento, a utilizagdo de modelos de Comunicagdo Organizacional ja con-
sagrados na Europa e nos Estados Unidos. A ampliacdo e a sofisticacdo do
mercado consumidor, bem como o fim do regime totalitario exigiram o de-
senvolvimento de um modelo préprio, capaz de lidar com as caracteristicas
econdmicas e culturais de nossa sociedade, que vivia um momento singular de
abertura e modernizagéo, exigéncias trazidas, principalmente, pela globaliza-

¢do da economia.
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Assim, podemos perceber a existéncia de um modelo brasileiro de Comu-
nica¢ao Organizacional, cujos tragos principais refletem a valorizacio da cultura e

o cuidadoso planejamento de suas interven¢des no ambiente organizacional.

The strategic achievement through communication

Abstract

This article investigates the historical development of Organizational Com-
munication, since the early actions of Public Relations, in the beginning of the
Twentieth Century. First, those actions were, promoted by American companies to
deal with reputation problems, caused by the deep changes that the mass produc-
tion model brought to the workers, to the consumers and to the whole society at
that time. The paper also analyzes the introduction and growth of Organizational
Communication activities in Brazil, considering such facts as the late industriali-
zation process of the country and other related elements that has lead to the appe-

aring of a Brazilian model to this activity.

Keywords: Organizational Communication. Organizational Communication His-

tory. Organizational Communication Evolution.
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