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APRESENTACAO DO CURSO

Ol3, amigo (a) do Estratégia Concursos! Tudo bem?

Seja bem-vindo (a) ao nosso curso! E um prazer recebé-lo (a) aqui para darmos inicio a esta jornada
no estudo desse conteldo, que é essencial para quem deseja ser aprovado em concursos para cargos
especificos da nossa drea.

Por isso, quero pedir licenga para me apresentar:

Meu nome é Julia Branco e eu sou a professora responsavel por guia-lo no
estudo deste curso. Sou Consultora da Camara Legislativa do Distrito Federal (CLDF)
na area de Comunicacdo Social (Prod. Multimidia) e aprovada em 22 lugar meu
concurso (2018). Sou Bacharel em Jornalismo e em Publicidade e Propaganda
(UniCEUB), e também sou formada em Midias Digitais e Tecnologias Web, nos Estados
Unidos (Montgomery College). Estarei junto com vocé nesta jornada até a sua
aprovacao na area de Comunicacao Social!

Se quiser, vocé pode me acompanhar nas minhas redes sociais para ter acesso as dicas gratuitas e
conteudos adicionais que eu posto semanalmente no meu perfil no Instagram (@profjuliabranco).

Para tirar dividas e ter acesso a dicas e contetidos gratuitos, acesse minha rede social:

Instagram - @profjuliabranco

Entenda como funciona o curso:

O Estratégia Concursos é lider absoluto em aprovagdes em concursos. Hd mais de 10 anos, nossa
metodologia de aprovacao ja auxiliou milhares de alunos a alcangarem seus cargos publicos. Tenho muito
orgulho n3do apenas de ser professora da instituicdo, mas também de ter sido aluna e ter estudado pelos
materiais do Estratégia durante a minha jornada de concurseira :)

Nosso curso serd organizado da seguinte forma: vocé terd acesso a videoaulas, livros digitais em PDF
e, também, um férum no qual vocé podera me enviar diretamente as suas duvidas sobre o conteudo tedrico
das aulas e/ou sobre as questdes apresentadas nelas. Em nossos PDFs, vamos priorizar o contetdo tedrico
necessario para a resolucdo dos exercicios com maior probabilidade de serem cobradas na sua prova.
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[L]

Livros digitais completos Videoaulas Férum de dovidas
com toda a teoria + gravadas com alta para perguntas sobre o
qualidade em estidio contetdo ou questdes

questdes comentadas
apresentadas no curso

A respeito das questdes, a minha prioridade foi selecionar itens cobrados em concursos recentes de
comunicagado, entre 2018 e 2022. Como existem poucas questdes disponiveis da sua banca examinadora,
vamos disponibilizar questdes de bancas diversas para que vocé tenha exercicios suficientes para fixar o
conhecimento adquirido por meio do curso. Todas as questdes sdo colocadas com comentdrios para que
vocé entenda exatamente os motivos dos seus erros ou acertos.

No entanto, vocé poderd notar a presenca de questées mais antigas nas listas: existem temas que
sdo mais tedricos e que permitem o uso delas para estudo e, em alguns casos, ndo existem muitos itens
recentes, a respeito de determinados tépicos, que sejam bem elaborados. Por isso, fiz uma selecdo criteriosa
para que vocé possa praticar e fixar bem o conteldo estudado para ter um desempenho excelente em sua
prova.

Espero que vocé aproveite este curso e que o conteldo e os exercicios aqui presentes aumentem a
sua confiancga ao resolver as questdes da sua prova. Tenho certeza de que, com muito estudo e dedicacdo, o
seu esforgo sera recompensado com o tdo sonhado nome no Didrio Oficial!

E ai, que tal comegarmos a nossa aula de hoje?

Prof. Julia Branco

S
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COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A area de comunicacdo social é considerada estratégica para as empresas privadas e drgdos publicos
porque ela serd responsavel por mediar a relacdo entre a organizacdo e os seus publicos de interesse, sejam
eles internos ou externos. Assim, esse departamento tende a ser posicionado de forma préxima a diretoria
e as liderancas superiores no organograma: isso viabiliza o apoio necessario para que os profissionais
desenvolvam produtos comunicacionais que realmente reflitam a identidade da marca representada. Logo,
essa seria a estrutura ideal de uma Assessoria de Comunicacao:

Diretoria da
organizagcao

Assessoria de
Comunicagao

Social
[ I
Relagdes Assessoria de Publicidade e
Publicas Imprensa Propaganda

Conforme visualizamos na imagem acima, uma Assessoria de Comunicagao (AC) é, em geral,
composta por trés areas distintas: Relagdes Publicas, que serd responsavel por acées que prezam pela
imagem institucional da organizacdo em relacdo aos publicos externo e interno; Assessoria de Imprensa, que
mediara o relacionamento entre o assessorado e os veiculos de comunicacdo e Publicidade e Propaganda,
gue desenvolverd campanhas para viabilizar a venda de produtos e servicos oferecidos pela empresa
(objetivo que sera adaptado no caso de instituicdes publicas que ndo possuem finalidades mercadolégicas e
dependerd de cada contexto especifico). A estrutura apresentada mostra uma assessoria de comunicagao
desenvolvida no ambito interno de uma organizagao, ou seja, com todos os seus colaboradores vinculados
diretamente a ela, mas nada impede que uma empresa terceirizada seja contratada para executar as funcdes
da AC de forma total ou parcial.

Vocé verad que algumas palavras serdo muito utilizadas nessa aula para a explicacdo do nosso
conteudo, como organizacdo e comunicacdo integrada. No entanto, qual é a definicdo tedrica para esses
termos?

: Quando se procura definir e conceituar as organizacdes, dois aspectos s3o amplamente :
: trabalhados pela maioria dos autores: o ato e efeito de “organizar”, que é uma das fungoes :
: da administracdo; e o uso do termo “organizacdo” como expressdo de um agrupamento :
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pIaneJado de pessoas que desempenham func¢des e trabalham conjuntamente para atmglr
obJetlvos comuns. (KUNSCH, 2003)*

Gaudéncio Torquato (2004)? também faz uma reflexdo sobre como podemos conceituar uma
organizacao. Segundo o autor, trata-se de uma unidade socioeconémica que busca o lucro, mas que também
tem um impacto social em qualquer contexto politico. Além disso, a empresa é um conjunto de normas,
capital, trabalho e politicas que oferecerd um bem de consumo ou um servico para a sociedade. A empresa
também pode ser compreendida como um sistema, ou seja, uma organizacdo formada por partes que devem
funcionar de forma eficiente para que os objetivos em comum sejam atingidos. Nesse sentido, a cooperacgao
€ uma caracteristica indispensavel de uma empresa e ela serd vista em diversos contextos, como o ambiente
fisico, o meio social e o comportamento de cada individuo ao cumprir as suas responsabilidades.

Outro aspecto que nds precisamos ressaltar sobre as organizagdes é que as pessoas sdo
imprescindiveis em todo o trabalho de comunicacdo e, de forma mais ampla, de gestdao empresarial. As
corporagdes modernas sdao aquelas que valorizam os seres humanos e entendem seus impactos na
sociedade: elas conseguem compreender que fazem parte de um todo e, portanto, sdo mais do que uma
série de atividades que visam o lucro. H4 também uma cobranca social para que as empresas valorizem e
cuidem dos seus funcionarios, oferecendo boas condi¢cdes de trabalho, incentivos para a motivagao
individual e meios de melhorar a integracao entre as equipes e departamentos. Veja o que Margarida Kunsch
(2003) diz sobre o assunto:

[...] as organizacBes sdao formadas por pessoas que carregam dentro de si o seu universo
cognitivo e, portanto, tém uma maneira prépria de ver as coisas. Ndo h3, pois, garantia de :
gue aquilo que elas pensam que estao passando, por meio de sua comunicagao, estd sendo
efetivamente assimilado por seu publico interno. Dai a importancia de se considerar a
cultura organizacional nesse contexto. (KUNSCH, 2003) :

Portanto, as organiza¢des sdo integradas pelas pessoas e devem ter uma atenc¢ado especial a forma
como a comunica¢do é feita para que a compreensao da mensagem seja efetiva. Assim, os processos
comunicacionais (sejam eles para os publicos interno ou externo) devem sempre prezar pela clareza das
informacdes e devem ter a linguagem adaptada de acordo com cada audiéncia. E claro que cada receptor
interpretara os conteddos de uma forma distinta, no entanto, a area de comunicagao deve trabalhar para
gue a esséncia das mensagens seja compreendida de uma maneira adequada pelas pessoas.

Perceba que, na nossa aula, nds vamos usar o termo organizacao de forma ampla para denominar
empresas privadas, 6rgdos e demais entes da Administracdo Publica e instituicdes do terceiro setor. Esse
termo sera usado como um suporte para as nossas explicagdes a respeito da comunicagdo organizacional,

ok? ©

A respeito da comunica¢do no ambito organizacional, entende-se que é uma disciplina que estuda os
processos comunicativos em uma organizacado, de forma global. Ou seja, é preciso analisar como ocorre a
comunicagao entre uma determinada empresa e os seus publicos, sejam eles internos ou externos. Uma

1 KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Relages Publicas na Comunicagao Integrada. Sdo Paulo, Summus,
2003
2 TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de comunicag¢do organizacional e politica. Sdo Paulo: Pioneira Thomson, 2004.
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organizacao sera formada por vdérias pessoas (interno) e também precisara interagir com multiplos grupos
sociais (externo) para que tenha sucesso na concretizacdo dos seus objetivos. Portanto, a comunicacdo
organizacional atua como um elo entre a empresa e as suas audiéncias, viabilizando as atividades
desenvolvidas e permitindo que ela seja compreendida pelo mercado, pelos seus fornecedores, pelos seus
clientes e por demais publicos de interesse.

A comunicagao organizacional também sofrera influéncia de fatores sociais, politicos, econémicos,
etc. Nos precisamos lembrar que as organizag6es nao estao isoladas nas suas areas de atuagao e precisam
se relacionar com seus publicos. Um processo comunicacional bem executado tem excelentes
consequéncias, como a maior eficiéncia na realizacao de projetos, o desenvolvimento de uma cultura de
trabalho positiva e uma satisfacdo elevada das pessoas ao fazerem parte das equipes e da organizagdo. E
claro que existem barreiras e desafios que precisam ser superados para que a comunicagao seja eficiente,
no entanto, o processo de planejamento e de execuc¢do das estratégias comunicacionais visara justamente a
exceléncia e a qualidade nas trocas de informacgado entre os individuos.

Como profissionais de comunicagao social, nés sabemos como essa area é vital para que uma
empresa possa se posicionar no mercado e proporcionar uma relacdo sauddvel com todas as pessoas que
tém alguma ligacdo (direta ou indireta) com ela. No entanto, lideres e gestores de outras formacdes podem
ndo ter esse mesmo entendimento sobre a comunicacdo, o que pode trazer conflitos e dificuldades para a
organizacao. As habilidades conhecidas como soft skills sdo tdo importantes quanto os conhecimentos
técnicos e, portanto, os profissionais devem buscar desenvolvé-las para terem sucesso nas suas carreiras:
sdo elementos subjetivos como clareza ao se comunicar, equilibrio emocional e espirito colaborativo, por
exemplo.

As pessoas estdo cada vez mais conscientes sobre o papel e o impacto das empresas privadas e dos
6rgdos publicos na sociedade de forma ampla, além das atividades praticas que sdao executadas para o
mercado ou para o cidadao. Além disso, existem mais formas de cobrar a transparéncia e a ética na gestao
organizacional, como as redes sociais e o trabalho da prépria imprensa. Dessa maneira, um dos erros mais
comuns na gestdo organizacional é subestimar o papel dos publicos como fiscalizadores das atividades
corporativas. As pessoas tém um senso de justica bem apurado e também conseguem identificar
rapidamente inconsisténcias entre o que é dito pelas liderancas e o que realmente acontece na pratica. Por
isso, a coeréncia entre o discurso, a identidade organizacional e a execugdo é imprescindivel para que uma
empresa tenha sucesso, seja la qual for a sua 4rea de atuacao.

Existem varios exemplos no nosso pais de marcas que fizeram promessas nos seus discursos para
os consumidores e nao conseguiram cumprir com essas a¢des na pratica. Um exemplo classico sdo as
operadoras de telefonia mdvel: historicamente, elas sdo uma das categorias de empresas que mais recebem
reclamacgdes dos clientes em sistemas como o Procon. A incoeréncia entre o que uma organizacao diz e o
gue ela entrega também estd presente nas causas que abraca. Hoje em dia, devido a responsabilidade social,
muitas empresas escolhem movimentos com os quais suas liderancas se identificam (ou que sdo
considerados estratégicos para posicionamento no mercado) e decidem adaptar a sua comunicagao para
contemplar determinados valores e principios. No entanto, esse precisa ser um processo abrangente na
organizacao: nao adianta uma empresa abracar a sustentabilidade e o consumo consciente como bandeiras
a serem defendidas pela marca se ela mantém trabalhadores atuando mais de 12 horas por dia em regime
de semiescraviddo. Infelizmente, vemos muitas noticias que mostram como o discurso publicitario de uma
empresa pode ser bonito e aceitdvel aos olhos da sociedade, enquanto o que ela executa é completamente
diferente do que ela diz acreditar.

T
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Essa questdo da inconsisténcia nas mensagens transmitidas aos publicos internos e externos também
ocorre no caso das pessoas fisicas. Precisamos lembrar que celebridades, por exemplo, vivem das suas
imagens e associam seus nomes as marcas com o intuito de promover vendas de bens e servicos. No entanto,
muitas pessoas sdo mal assessoradas e/ou ndo tém o preparo necessario para serem consistentes nas causas
que dizem defender. Isso pode ser facilmente identificado no dia a dia: vemos artistas de novelas que sao
veganos e aceitam contratos publicitdarios com empresas que fazem testes de cosméticos em animais, por
exemplo. Had também celebridades que sdo garotos-propaganda de uma determinada marca de smartphones
mas, na realidade, usam os aparelhos dos concorrentes (e precisam esconder esse fato para que as
recomendacdes de compra dadas aos seus seguidores ndo sejam invalidadas).

E claro que nenhum ser humano ou organizagdo é coerente o tempo inteiro: nds também vivemos
em uma cultura de “cancelamento” (principalmente nas redes sociais) de acordo com a qual as pessoas nao
tém o direito de errar. Nés cometemos falhas sim e, muitas vezes, mudamos de opinido a respeito de
determinado assunto. No entanto, existem erros que, quando acontecem em larga escala, podem
comprometer de forma agressiva aimagem de uma pessoa publica ou de uma organizacdo e até causar sérias
crises que precisardo ser administradas pelos departamentos de comunicac¢do. Nesse sentido, é importante
ressaltar a postura do aprendizado coletivo: mostrar-se disponivel para ouvir o feedback dos publicos,
analisar as informacgoes recebidas e repensar uma politica ou uma a¢ao pode ser a saida ideal para evitar
prejuizos significativos, sejam eles financeiros ou de posicionamento em relacdo ao mercado ou aos
colaboradores.

A reflexao que fiz nos pardgrafos anteriores nos mostra como a missao, a visao e os valores de uma
empresa devem ser considerados como guias para um processo comunicativo coerente e bem organizado.
Esses termos costumam ser mais frequentes nos estudos de Administracdo, no entanto, vocé precisa
conhecé-los para a sua prova (e também para entender melhor os temas discutidos na nossa aula). Vamos
ver o significado deles?

A missao é a razdo de ser de uma organizacao: é o motivo pelo qual ela foi criada e mostra como ela
serve a sociedade a partir das suas atividades.

Avisdo é como a empresa e as suas liderancas visualizam o futuro, ou seja, é o patamar que ela deseja
alcancar a partir do trabalho desenvolvido (em um periodo pré-definido de tempo).

Os valores, por sua vez, sdo as crengas, os ideais e os principios que norteiam a atuac¢ao de uma
organizagao. S3ao eles que mostram os aspectos subjetivos do ambiente corporativo, que influenciam
diretamente a cultura organizagdo e que norteiam os processos de tomada de decisao. Além disso, os valores
terao um forte impacto na forma como a organiza¢do se posiciona no mercado e se relaciona com os seus
publicos de interesse.

Além da missdo, da visdo e dos valores, existem outros conceitos que sdo utilizados para gerenciar o
posicionamento de uma organizacdo em relacdo aos seus publicos. Vamos ver quais sdo eles?

A identidade é o que a empresa realmente é: trata-se da sua esséncia, dos seus valores, dos seus
principios e das atividades que ela desenvolve para o mercado. E o que a define como organizagdo e a
diferencia das demais empresas, tornando-a Unica.

A imagem organizacional é como a empresa é compreendida e interpretada pelos seus publicos.
Portanto, a imagem mostra como as pessoas enxergam uma organizagdo, com base nas experiéncias que
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elas tiveram ao entrar em contato com a marca e/ou de acordo com o que ouvem falar sobre ela, por
exemplo.

A reputacado, por sua vez, é a unido da identidade e da imagem organizacional. Quando esses dois
conceitos sdao bem implementados na empresa, a partir de um trabalho sério e continuo, a tendéncia é que
a reputagdo da organizagao seja positiva.

Finalizamos aqui a primeira parte dos nossos estudos sobre a comunicacdo organizacional. Nas secdes
seguintes, vocé vera mais detalhes sobre esse assunto e conhecerd outros termos e classificagdes que podem
cair na sua prova.

Mix de Comunicac¢ao Integrada

A ideia de comunicagdo integrada em uma organizacdo pressupde que as diferentes areas e
profissionais responsdveis pelos processos comunicativos de uma empresa devem atuar de forma
harmoniosa e sinérgica para que os objetivos sejam alcancados. Hoje em dia, nas organiza¢ées modernas,
nao é possivel falarmos de campanhas com objetivos publicitdrios sem analisarmos as a¢gdes que estdo sendo
realizadas para trabalhar a comunicagdo institucional, por exemplo. Além de estratégica, a comunicagao
precisa ser vista como uma drea ampla, com varias especializa¢des e objetivos, mas que deve funcionar com
unidade e integracdo para que a organiza¢ao possa ser bem sucedida no relacionamento com as suas
audiéncias.

Margarida Kunsch (2003) entende que o mix de comunicacdo integrada é composto por quatro
formas de comunicacdo distintas, mas que devem trabalhar para que os objetivos da empresa sejam
alcancados. Sao elas:

Comunicagao institucional: é a forma de comunicag¢ao que prioriza a gestdao da imagem da empresa
em rela¢do aos seus publicos. Os projetos sdao desenvolvidos para melhorar a percepg¢ao que as pessoas tém
da organizacdo como um todo, com foco no reforco de aspectos como a missao, a visdo e os valores
implementados.

Comunicagao administrativa: é responsavel pela gestao e pela distribuicdo das informacdes de cunho
administrativo que sdo necessarias para que a organizacdo possa desenvolver suas atividades. As equipes
dependem de dados para poderem trabalhar (independentemente do fato de exercerem responsabilidades
no setor administrativo ou ndo) e, assim, precisam de fluxos comunicacionais eficientes para que suas metas
sejam atingidas. Portanto, a administracdo, o planejamento e a coordenacdo dependem de informacdes de
gualidade e de um processo bem desenvolvido de transmissdo de mensagens entre os mais diversos
emissores e receptores.

Comunicagdo mercadoldgica: é a comunicacdo voltada para o atingimento de objetivos
mercadoldgicos, ou seja, para a venda de produtos e servicos da organizacdao. Ademais, a comunicagado
mercadoldgica também pode analisar e trabalhar a forma como a atividade-fim da empresa (produtos e/ou
servicos) sdo vistos pelo mercado, com foco em melhoria da imagem desses elementos. Portanto, é uma
area que trabalhard com aspectos como marketing, publicidade e propaganda, promoc¢do de vendas,
merchandising, etc.

-_ﬁ
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Comunicagao interna: é a comunicagdo que acontece entre o publico interno de uma organizagao,
ou seja, trata-se da interacdo entre as pessoas no ambiente de trabalho. A comunicacdo interna tem como
objetivo melhorar o relacionamento entre os colaboradores, permitir que haja uma maior integragdo entre
as equipes e viabilizar uma cultura organizacional que favoreca a colaboratividade.

Veja, portanto, que comunica¢do interna, administrativa, mercadoldgica e institucional ndao sao
sindbnimos: cada uma delas lidard com um fator distinto relacionado aos processos comunicativos de uma
organizagao. Para definir a comunicagao organizacional, vocé poderd ver também termos como comunicagao
integrada ou comunica¢do empresarial, por exemplo: nesses casos, as expressoes tém significado similar e
costumam ser usadas de forma correta como sinbnimos nas provas.

O profissional de relagdes publicas, nesse contexto, serd responsdvel pelo planejamento
comunicacional, devido as atribuicGes dessa area de atuacdo. No entanto, esse trabalho deve ser
desenvolvido de forma conjunta com a alta cupula da organizacdo: tanto o planejamento quanto a execucao
devem estar alinhados a identidade organizacional e a forma como a empresa quer ser vista pelos seus
publicos. Ademais, muitas questdes de prova costumam afirmar que a comunicacdo integrada é uma funcao
exclusiva das relacbes publicas: isso estd errado, porque a parte da comunicacdo mercadolégica serd
trabalhada pelos profissionais da area de marketing, ja que ha uma clara conexao entre os objetivos dessa
forma comunicacional e as responsabilidades do setor de marketing de uma organizacdo. Fique atento (a) a
isso na hora da sua prova, ok?
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Barreiras de Comunicagao

Ao considerarmos a comunicag¢do nas organizagdes, precisamos lembrar do processo comunicativo
basico que considera a fonte, o codificador, o canal, a mensagem, o decodificador e o receptor como partes
essenciais para que uma informacao seja transmitida. No entanto, existem também outros elementos do
ambiente externo, como fatores sociais e psicolégicos, que podem interferir na efetividade da comunicacao.

Se vocé ja trabalhou em uma organizagao, seja ela publica ou privada, vocé ja deve ter passado por
situagOes rotineiras no ambiente de trabalho no qual nem todas as pessoas estdo cientes de decisdes que
afetam a todos. O horario de uma reunido, por exemplo, pode ser antecipado, o que as vezes pega alguns
colaboradores de surpresa porque eles ndo foram avisados anteriormente. Também é bem comum vermos
casos nos quais as informagdes estdo desencontradas: algumas pessoas receberam determinadas instrugdes
sobre um projeto enquanto outras tém orientagdes diferentes. Esses desencontros acontecem com
frequéncia e uma das missdes da comunicagao organizacional, de forma ampla, é desenvolver estratégias
para que as pessoas se entendam e possam realizar suas atividades com maior rapidez e agilidade.

Margarida Kunsch (2003) aponta nos seus estudos que existem barreiras que inviabilizam de forma
total ou parcial o processo comunicativo em uma empresa ou drgdo publico. S3o fatores extrinsecos ou
intrinsecos que podem dificultar o entendimento de uma informacdo ou fazer com que a mensagem seja
comunicada de forma distorcida aos receptores. Portanto, as barreiras podem ser classificadas de duas
maneiras, de acordo com critérios gerais ou especificos (pertinentes ao contexto organizacional).

Barreiras gerais

As barreiras gerais podem ser compreendidas como aquelas que influenciam o processo
comunicativo, independentemente do local ou do contexto no qual ele ocorre (como no caso das
organizagdes). Elas podem ser mecanicas, fisioldgicas, semanticas ou psicoldgicas.

Barreiras mecanicas ou fisicas: sdo barreiras que envolvem a forma como a mensagem é transmitida,
ou seja, falhas nos meios de comunicac¢ao utilizados no processo, por exemplo. Um ambiente com muito
barulho, portanto, também é uma barreira fisica, porque pode comprometer a compreensao de uma ligacao
telefonica.

Barreiras fisioldgicas: sdo barreiras relacionadas ao corpo humano, tais como dificuldades na
expressao oral ou no uso de um dos sentidos (como a audicdo). Dessa forma, pessoas surdas ou com
dificuldades para pronunciar determinadas palavras enfrentam esse tipo de barreira para se comunicarem
com outros individuos.

Barreiras semanticas: sdo barreiras relacionadas a linguagem utilizada para transmitir uma
informagdo. Portanto, o uso de termos extremamente técnicos para comunicar um fato para pessoas leigas,
por exemplo, € uma barreira semantica. Outro caso é o uso de cédigos que ndo sao conhecidos pelo receptor,
como a producao de uma mensagem em um idioma estrangeiro ou com um uso exagerado de girias comuns
em apenas uma regido do pais.

ﬂ_
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Barreiras psicologicas: sao barreiras mentais que podem influenciar a compreensao de uma
mensagem e/ou distorcer o seu sentido. Alguns exemplos sdo preconceitos, valores, crengas e principios
utilizados pelas pessoas para guiar os seus relacionamentos interpessoais. Um conteldo considerado
ofensivo por um individuo, por exemplo, pode ser considerado aceitdvel por outro, de acordo com suas
histérias de vida e com a forma como enxergam o mundo exterior. Por isso, a comunicacdo deve prezar pela
clareza, para evitar mal-entendidos e distor¢des da mensagem divulgada.

Barreiras especificas do contexto organizacional

Existem também as barreiras que sdo consideradas sob o prisma da comunica¢do nas organizagoes,
sejam elas publicas ou privadas. Essas barreiras podem ser classificadas em quatro categorias: pessoais,
administrativas/burocraticas, excesso e sobrecarga de informacgGes e informagGes incompletas e parciais.

Barreiras pessoais: sdao aquelas relacionadas a personalidade de cada individuo que integra a
organizacdo. Existem pessoas que sdao mais introvertidas, enquanto outras tém maior facilidade de se
expressar na comunicagao interpessoal e isso depende da histéria de vida e das habilidades desenvolvidas
por cada um. Os valores, principios e crencas de cada colaborador também representam fatores pessoais
importantes que devem ser considerados e que podem dificultar a compreensdo de determinadas
informacgdes, por exemplo.

Barreiras administrativas/burocraticas: estdo relacionadas a prépria estrutura da organiza¢do e do
setor no qual ela atua. Existem areas de trabalho nas quais as informacgdes costumam circular de forma mais
livre, enquanto em outras esse processo é mais lento e demorado. Ha algumas condi¢bes que influenciam
as barreiras administrativas, como a distancia fisica entre o emissor e o receptor, a especializagdo das
funcdes e das tarefas, as relacdes de poder e o controle (posse) das informagdes em uma organizacao.

Excesso de informagdes: o proprio nome ja nos explica do que se trata essa barreira ©. Vivemos em
um contexto no qual os processos comunicacionais sdo cada vez mais velozes e, muitas vezes, as pessoas se
sentem sobrecarregadas pela quantidade de conteddo que precisam consumir para exercerem suas
atividades no dia a dia. Portanto, o excesso de informacgdes pode acontecer em uma organizacao devido a
acdes como reunides desnecessarias, papéis e documentos inuteis, priorizacdo erronea de tarefas e exagero
no detalhamento de instrugdes. Quem nunca passou por uma situagio como essas, N30 é mesmo? E por isso
gue muitas organizacdes buscam simplificar seus processos de gestdo, para que as pessoas ndo se sintam
bombardeadas com dados que ndo sdo realmente relevantes. Quando tudo é considerado importante, nada
¢é destacado ou compreendido como tal.

Informacgdes incompletas e parciais: é o caso classico no qual ndo sao informados todos os dados
necessarios para a compreensdo adequada da mensagem transmitida. Essas situacdes causam
entendimentos distorcidos e/ou falhos das responsabilidades de um cargo, por exemplo. Vocé ja deve ter
visto momentos nos quais nenhuma pessoa de uma equipe realiza uma atividade porque a pessoa A
entendeu que seria uma tarefa de B, enquanto B acredita que A é quem deveria concluir o projeto. Isso
acontece porque as orientacdes ndo sao claras e hd uma divergéncia na interpretacao do que precisa ser
feito.
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Além das barreiras acima explicadas, Kunsch (2003) destaca que existem outros fenbmenos que
podem ocorrer em uma organizacdo e que inviabilizam a efetividade do processo comunicacional. Um
exemplo é a audicdo seletiva, ou seja, o fato de que as pessoas muitas vezes rejeitam (mesmo
inconscientemente) informacgGes que sejam contrarias aos seus conceitos individuais. Por isso, desprezam
determinadas instrugdes recebidas no ambiente de trabalho. Existem também os juizos de valor, que
acontecem quando o receptor interpreta a mensagem com base em uma percepgao pré-existente sobre o
emissor (como um preconceito, por exemplo). Ademais, se quem comunica ndo é visto como uma fonte com
credibilidade na transmissao de informagdes, provavelmente a mensagem sera desprezada pelos receptores.

Outro fator importante que dificulta a comunicagdo organizacional é a filtragem de informagdes, ou
seja, a ag¢ao de selecionar determinadas partes da mensagem ou torna-la mais positiva para que os
colaboradores entendam ela em um sentido especifico. H4 também as caracteristicas da linguagem
intergrupal, que s3o as expressdes e habitos comunicacionais de um grupo especifico de pessoas na
organizacdo que podem ndo ser bem compreendidos por outro. Além disso, as distintas posicdes
hierdrquicas podem ser vistas como ameacas para quem estd em um nivel inferior na organizac¢do, o que
pode impedir um fluxo livre e constante de informacdes. Situagdes nas quais ha pouco tempo disponivel para
organizar e entregar um projeto, por exemplo, também representam momentos nos quais a comunicagao
pode ser prejudicada.

oo
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Meios de Comunicacao nas Organizagoes

Para fins de prova, precisamos conhecer também os principais meios de comunicacdo nas
organizacdes e as suas classificacbes, de acordo com Kunsch (2003). Esse tema ndo costuma ser tdo cobrado
guanto as outras secdes do nosso capitulo, mas precisamos realizar um estudo abrangente para que vocé
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ndo seja surpreendido pela banca no seu certame. Vamos ver quais sdo os meios de comunicacdo no
contexto organizacional?

Meios orais: sao os meios de comunica¢do que transmitem a mensagem a partir da fala. Eles podem
ser diretos, como conversas, reunides, palestras e entrevistas ou indiretos, como por meio de radios,
telefones, alto-falantes, etc.

Meios escritos: sao materiais informativos que utilizam as palavras escritas para a comunicagao.
Alguns exemplos sdo as circulares, os memorandos, as cartas, os boletins, os relatérios, etc.

Meios pictograficos: usam recursos visuais para expressar a mensagem desejada. Podem ser mapas,
fotografias, ilustracdes, etc.

Meios escrito-pictograficos: combinam os recursos pictograficos com os meios escritos. Portanto,
podem ser cartazes, graficos, ilustracdes com o uso de palavras como apoio, etc.

Meios simbdlicos: sdo formados por simbolos e demais elementos de comunicacdo compreendidos
tanto pelo emissor quanto o receptor. Podem ser bandeiras, placas, sinos, sirenes, luzes, etc.

Meios audiovisuais: sdo aqueles formados por conteddos multimidia, como filmes, animacgdes, clipes
eletronicos, etc.

Meios telematicos: sdo os meios eletrénicos de comunicacdo, ou seja, que usam a tecnologia como
um suporte para a transmissao de informacdes. Alguns exemplos sdo os e-mails, os smartphones e as redes
s@ciais.

Meio presencial pessoal: trata-se do contato por meio do teatro. Algumas organizacdes usam a
dramaticidade e os recursos teatrais para que seja possivel comunicar mensagens para as equipes.

Redes Comunicacionais

Em uma organizagao, existem duas redes de comunicagao: a formal e a informal. Ambas precisam ser
consideradas ao estruturar estratégias para um processo comunicativo que contemple as necessidades da
empresa ou do 6rgdo publico. Essas duas redes coexistem em uma mesma organizacdo e, assim, seria
incorreto afirmar que uma deve ser desconsiderada em relagdo a outra.

Uma rede formal de comunicacao é aquela que acontece por meio de canais oficiais, ou seja, que
fazem parte de um processo comunicativo estruturado em uma organiza¢do. Sdo exemplos os veiculos
impressos, elementos visuais e plataformas eletronicas que viabilizam a comunicagao entre as pessoas no
dia a dia de trabalho. Ademais, a comunicacdo formal inclui a producdo de informes, comunicados,
recomendacdes, instru¢des, discursos, etc. Sdo elementos que fazem parte da rotina administrativa
organizacional e que permitem que os individuos coordenem e viabilizem a execug¢do das atividades, de
acordo com as normas pré-estabelecidas no contexto corporativo.
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A rede informal, por sua vez, é aquela que da o suporte necessario para que a comunicac¢ao formal
possa ocorrer. A comunicacdo informal ndo pode ser evitada em uma organizacao, pois faz parte natural do
processo de relacionamento interpessoal dos individuos. Assim, ela pode ser definida como as informacoes
gue circulam entre as pessoas de forma descentralizada, tais como boatos, conselhos, ordens e orientagdes.
A rede informal pode ser benéfica para a organizacdo, mas também pode mostrar que os objetivos das
pessoas ndo sao compativeis com os objetivos corporativos.

Ainternet, além da facilidade que as organizacdes tém de operar em redes como a internet,
possibilitou a formagdo de novos meios de comunicagdo informal. Constituindo-se muitas :
vezes numa rede paralela a formal e de grandes proporc¢des, a ponto de haver empresas
gue ja criaram um monitoramento das suas redes internas para vigiar o correio eletrénico
dos funcionarios. (KUNSCH, 2003) :

As organizacdes modernas entendem que a comunicacao informal é indispensdvel para compreender
o ambiente de trabalho e a forma como as pessoas se relacionam com seus colegas, além das percepcdes
gue elas tém a respeito da empresa em si e das fungdes que elas exercem. Os rumores sdo muito comuns
na rede informal e podem indicar que ha uma falha de comunicacdo e/ou que determinados assuntos
precisam ser esclarecidos pelos lideres e gestores das equipes (ou até pela alta cupula). Além disso, a internet
viabiliza a construcdo dessas redes informais, a partir dos comentarios que os usudrios podem fazer em redes
sociais e os relatos de funcionarios em e-mails corporativos para os seus colegas, por exemplo, sem que isso
chegue diretamente aos niveis mais altos de acordo com o organograma.

Os lideres eficientes sdo aqueles que conseguem enxergar a importancia do monitoramento das
redes informais de comunicagdo e incluem os comentarios e percep¢oes na sua gestao (como uma forma
de feedback), além de considerarem explicitar determinados temas nos canais formais para os funcionarios.
Por isso, é indispensavel olhar para a radio corredor ou radio pedo (termos utilizados para definir a
comunicac¢do descentralizada que ocorre entre os funcionarios) e verificar se ha um clima de inseguranca ou
de incerteza entre os colaboradores. O lider pode intervir nesses casos, ndo para impedir os boatos e as
fofocas, mas sim para esclarecer aspectos que podem ser as causas das dificuldades de compreensao das
informagdes ou combater a existéncia de noticias falsas.

Fluxos de Comunicagao

Um dos tépicos que as bancas examinadoras mais gostam de explorar ao trabalharem a comunicagao
organizacional nas suas provas € a existéncia de fluxos de comunicag¢do no dia a dia de uma empresa. Existem
varias formas de classificar os fluxos na literatura especializada e, portanto, trouxe para vocé os termos mais
comuns que vocé poderd encontrar na sua prova. Vamos ver quais sao eles?

Fluxo descendente: parte das liderancas da organizacdo para os niveis mais baixos da hierarquia. E o
fluxo utilizado para informar sobre diretrizes do trabalho, passar instrugdes e garantir que cada pessoa saiba
exatamente por quais atividades é responsavel. Existem alguns desafios nesse processo, tais como a falta de
feedback dos receptores sobre as informacgdes recebidas e a comunicacdo de mensagens excessivamente
genéricas pelas liderangas. Em alguns casos, os gestores da alta cUpula podem pedir auxilio dos lideres de
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opinido nos grupos organizacionais ou dos chefes de departamentos para que o processo comunicativo seja
mais efetivo.

Fluxo ascendente: sdo informagdes que partem de niveis inferiores da hierarquia para os lideres e
gestores de dreas ou da diretoria da empresa. Assim, sdao fluxos responsdveis pelo envio de feedbacks,
sugestoes, criticas e também de apresentagao de resultados dos projetos desenvolvidos.

Fluxo lateral ou horizontal: é aquele que ocorre entre pessoas que exercem a mesma fungdo e/ou
que n3o possuem uma relac3o hierdrquica entre si. E um fluxo utilizado para a integracdo entre as equipes
e para proporcionar um clima mais agradavel no trabalho, além de favorecer o aprendizado e a cooperacao
entre os profissionais.

Fluxo transversal: é o fluxo que ocorre em todas as dire¢des, permitindo que as pessoas tenham um
acesso facilitado as informagbes. Ele ¢ muito comum em organiza¢gdes que incentivam o feedback e a
participacdo das pessoas na gestao empresarial.

Fluxo circular: fluxo que ocorre de forma livre, descentralizada, sem considerar os niveis hierarquicos.
Ele é frequente em empresas modernas, que possuem estruturas mais horizontais e que compartilham uma
cultura de colaboratividade para a geracdao de novas ideias. Ele ndo tem relagdo direta com as dire¢des
tradicionais de comunicacdo (como ascendente e descendente) e, por isso, é muito utilizado em pequenas
empresas e/ou organizagbes informais.

Para entender melhor os fluxos, criei um esquema para vocé visualizar como eles funcionam:

== D BT el B

Alta cupula Alta cupula
Nivel 1 €& Nivel 1 Nivel 1 z Nivel 1
\L \L Nivel 2 Nivel 2
. . Nivel 1 € Nivel 1 Nivel 3 N Nivel 3
Funcionarios Funcionarios

Compreender o funcionamento dos fluxos de comunicacdo é essencial no ambito organizacional,
sobretudo pelas equipes que serdo responsaveis pelo processo de planejamento. Ao identificar o fluxo
dominante em uma organizacdo, sera possivel verificar quais falhas provavelmente estdo acontecendo na
transmissdo de informacdes e desenvolver as estratégicas necessdrias para que esses desafios sejam
superados. Além disso, o planejamento deverda pensar em formas de potencializar boas praticas
comunicativas ja existentes entre os individuos e os departamentos, com o objetivo de aumentar a
produtividade e a integracdo no trabalho.

Planejamento da Comunicag¢ao Integrada

O planejamento é uma etapa indispensavel para que a comunicacdo integrada em uma empresa seja
eficiente e esteja conectada a esséncia de uma marca. Nesse capitulo, vamos ver quais sdo os aspectos mais
importantes do planejamento para a sua prova.
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Precisamos diferenciar o planejamento de um plano. Esses dois termos estdo presentes nas provas
de concursos para a area de comunicacgdo e, por isso, vocé deve compreender a funcdo de cada um. O
planejamento serd responsdavel pela organizacdo e estruturacdo das atividades a serem desenvolvidas, com
base na definicdo de objetivos e metas. O plano, por sua vez, é uma concretizacdo de tudo aquilo que foi
discutido na fase de planejamento e que permite a implementacdo das a¢cdes desejadas em um processo
executavel®.

O plano é mais abrangente do que o projeto e o programa, pois serd um instrumento de planejamento
que trara informagdes como objetivos gerais, indicativos de a¢des e dados sobre a alocagdo de recursos, por
exemplo. Ha também o projeto: trata-se, de acordo com Kunsch (2003), de um conjunto de atividades que
visa trazer uma transformacgao para uma determinada questdo ou aspecto organizacional. O programa, por
sua vez, trabalha com uma ordenacgao das agdes programadas em um periodo de tempo, com o uso de um
cronograma estruturado, para que os objetivos sejam alcangados.

A comunicacdo deve considerar trés itens. O primeiro é coordenar a integracdo das acdes,
: programas e projetos, bem como buscar a otimizacao dos resultados. O segundo, integrar :
a comunicag¢do com o marketing institucional e comercial. O terceiro compreende a fase :
de unificar o discurso, ou seja, utilizar as mesmas mensagens para todos os publicos.
(CHINEM, 2010)*

Como conversamos anteriormente, as mensagens promovidas pela comunicagdo integrada devem
ser sinérgicas. E evidente que havera uma segmentacdo dos canais e dos publicos que serdo atingidos por
cada acdo, no entanto, é preciso manter uma coeréncia com os valores e principios da organizacao para que
as informacgdes veiculadas sejam bem aceitas pelos receptores (independentemente de quem eles sejam). A
comunicagdo é um processo que integra a organizagao a sociedade, e portanto, deve ser compreendida de
forma ampla sob diversos pontos de vista para que seja desenvolvida de uma forma eficiente.

Em um processo de planejamento, é preciso analisar todas as acdes que ja foram realizadas
anteriormente pela organizacdo na drea de comunicacdo, para entender quais foram os resultados positivos
e negativos. Além disso, entende-se que é preciso olhar para a histéria da empresa e verificar se existem
pontos que chamam a atencdo, como grandes crises de imagem e mudancgas significativas de
posicionamento no mercado. O perfil dos clientes também é outra informagao importante porque, sem ela,
é invidvel pensar em estratégias que possam alcancar os consumidores e chamar a atencdo para a marca,
seja de forma institucional ou mercadoldgica.

Niveis de planejamento em uma organizacao

3 TAVARES, Mauricio. Comunicacdo empresarial e planos de comunicac3o: integrando teoria e pratica. S30 Paulo: Atlas,
2010.

4 CHINEM, Rivaldo. Introducdo a Comunica¢do Empresarial. Sdo Paulo: Saraiva, 2010.
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Estratégico

\Tético

Operaciopal

O planejamento em uma organizac¢do, de forma geral, pode ser realizado em trés niveis: estratégico,
tdtico e operacional. Essa divisdo vale também para o planejamento comunicacional. Portanto, o nivel
estratégico serd responsdavel por uma visao de longo prazo, com foco na adequacao entre as oportunidades
do mercado e os objetivos da organizagao. Ele serd o nivel mais amplo de planejamento a ser implementado
em uma empresa. O nivel tatico é aquele que tem média duracdo e abrangerd apenas uma determinada area
ou unidade de uma empresa. O planejamento operacional, por fim, é o nivel mais especifico, de curto prazo,
que envolvera as atividades rotineiras em uma determinada parte da organizagao.

Para realizar o planejamento de comunicacdo, é necessario passar por algumas etapas para que esse
trabalho seja feito com exceléncia. Kotler (2006)° tem a sua obra focada prioritariamente nos estudos de
marketing, mas ele nos traz fases que ajudam a compreender como deve ser conduzido um processo de
planejamento para uma comunicagdo eficaz. Sao elas:

1) Identificacdo do publico-alvo: a empresa precisa ter clareza sobre os publicos com os quais deseja
se comunicar e deve entender as suas caracteristicas principais para estabelecer uma linguagem
adequada para a transmissao das mensagens.

2) Determinagao dos objetivos: momento no qual a marca definird, de forma mensuravel, o que ela
deseja alcancar a partir das agdes de comunicagao.

3) Elaborag¢dao da comunicagao: etapa na qual sera definido o que dizer (estratégia de mensagem),
como dizer (estratégia criativa) e quem deve dizer (fonte da mensagem). O foco dessa etapa é
estabelecer uma comunicac¢do que possa ser bem aceita e compreendida de forma adequada pelo
publico-alvo.

4) Selec¢ao dos canais: etapa na qual devem ser escolhidos os canais de comunicacdo mais eficientes
para atingir o publico-alvo, de acordo com as caracteristicas da mensagem a ser comunicada.

5) Estabelecimento do orcamento: momento no qual a organizacdo precisard definir qual sera o
investimento financeiro para a execu¢do do planejamento de comunicacao.

6) Decisdo com relacdo ao mix de comunicacdo: a organizacdo deve definir como alocard os
recursos nas ferramentas disponiveis, como marketing, propaganda, relacdes publicas, etc.

7) Avaliacdo dos resultados: depois da implementacdo do planejamento de comunicacdo, a
empresa deve avaliar o sucesso obtido nos resultados e os pontos que necessitam de melhorias,

5 KOTLER, P.; KELLER, K.L. Administra¢do de Marketing. 12. Edi¢c3o. S3o0 Paulo, Pearson Prentice Hall, 2006
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a partir da checagem de indicadores e demais informacdes sobre os objetivos e metas
estabelecidos.

8) Gerenciamento da comunicagdo integrada de marketing: etapa de gestdo das atividades de
comunicacdo de uma organizacdo, com foco no longo prazo e na criacdo de experiéncias positivas
para as audiéncias ao terem contato com a empresa ou com a marca.

Além das etapas do planejamento, destaca-se que os profissionais responsaveis por esse processo
em uma organizagdo precisarao ter algumas caracteristicas bem desenvolvidas para que essa atividade seja
desenvolvida de forma adequada. Um bom planejador tem uma visdo estratégica de longo prazo, ou seja,
consegue analisar o contexto da organizagdao de forma ampla para tragar agdes que sejam realmente
eficazes. Ademais, esse profissional deve ser organizado e deve dispor as suas ideias de uma forma que toda
a equipe possa compreender quais sao os objetivos e metas a serem alcangados com diferentes niveis de
prioridade. O planejador também precisa ser flexivel e criativo, para criar solugdes em momentos de crise e
adaptar o plano realizado de acordo com circunstancias inesperadas.

HORA DE

PRATICAR!

: (CESPE — 2019 — SLU/DF)

: A comunicagdo administrativa é também conhecida como comunicagdo interna, por relacionar os fluxos, os :
: niveis e as redes formal e informal de comunicacdo que permitem o funcionamento interno das :
: organizagoes. :

: Comentario:

A comunicacdo administrativa é parte da comunicacdo empresarial integrada e trata-se da drea que sera
responsavel pela realizacdo de memorandos, oficios e demais documentos que viabilizam o fluxo
comunicacional entre as dreas da empresa. Ela organiza as informacgdes para que o sistema organizacional
funcione de forma eficiente e para que as equipes tenham os dados necessarios para executar suas
: atividades. Logo, ndo € um sindnimo de comunicagdo interna e, por isso, o item estd errado.

Gabarito: errado.

: (CESPE — 2019 — SLU/DF)

: O modelo de analise dos fluxos de comunicagdo oferece um retrato global das publicacbes de uma empresa, :
: que permite verificar qual o fluxo predominante dessa organiza¢do: descendente, ascendente ou misto.

: Comentario:

a TRANSPETRO (Profissional Nivel Superior - Enfase 12: Comunicaco Social - Rela¢gbes Publicas) Co

, www.estrategiaconcursos.com.br

€cim 19 =speci
132



André Rocha, Julia Branco, Stefan Fantini
Aula 00 - Prof. Jalia Branco

Ao realizar uma andlise da comunicacdo interna, as liderancas de uma organizacdo podem entender como
estd acontecendo o processo comunicativo entre as dreas e os profissionais que nelas atuam. Esses fluxos
poderdo ser ascendentes, descendentes ou mistos, como afirma a questdo. Identificar o fluxo predominante
é essencial para que a empresa possa ver se existem ruidos ou barreiras de comunica¢cdo que estejam
dificultando o trabalho das suas equipes e, assim, estabelecer estratégias para superar esses desafios.
Portanto, item certo.

Gabarito: certo.

Processos de Comunicacao em uma Organizag¢ao

Uma organizacao precisa ter processos comunicacionais eficientes para que haja um posicionamento
adequado para o publico externo, mas também para que haja sinergia nas acoes realizadas internamente
para o pleno funcionamento das atividades organizacionais.

Entende-se que a comunicagdo ocorre por meio de duas etapas basicas: a transmissdo da mensagem
e a de recuperacdo dela, estdgio no qual a mensagem sera recebida e compreendida pelo receptor. Assim,
de acordo com Torquato (2014), a comunicac¢do é entendida como um sistema aberto que ajuda a equilibrar
as diferentes partes e contextos que dizem respeito a uma organizagao.

Via de regra, a transmissdo de mensagens e 0 processo comunicativo acontecerdo em trés sistemas
€m uma organizagao:

- Sistema sociopolitico = valores globais que influenciam uma organizacio e relacdo com o meio
ambiente;

- Sistema econdémico-industrial 2 envolve as normas e dindmicas do mercado, como demanda,
oferta, concorréncia, etc;

- Sistema de microclima interno das organizagdes = envolve as normas e politicas da organizagao.

Cabe destacar que a comunicagao exerce um papel mediador nas organizagdes. Isso significa que ela
ajudara a equilibrar os diferentes interesses que existem nesse sistema, o que demonstra a importancia
estratégica dessa area. Por isso, Torquato (2014) defende que a comunicacdo exerce um poder expressivo,
ou seja, ajuda a legitimar os outros poderes que atuam em um contexto organizacional (como o poder
normativo, o poder remunerativo e o poder coercitivo, por exemplo). A comunicacdo, dessa forma, terd uma
grande influéncia no trabalho das equipes, na motiva¢dao dos funcionarios e também nos resultados que sao
esperados e efetivamente obtidos.

Existem também dois tipos de lideres que sdo importantes nas organizacdes: o lider formal e o lider
informal.

O lider formal é aquele que possui um cargo de lideranca com uma hierarquia superior aos demais
funciondrios. Dessa forma, ele é respeitado, primeiramente, pelo cargo que ocupa e pelas suas
responsabilidades na organizac3do. E dele que partem fluxos comunicacionais descendentes, a partir dos
guais serao passadas orientacdes sobre o trabalho, por exemplo.

fﬂ-:l'f_
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No entanto, um planejamento de comunicagdo organizacional deve considerar também a existéncia
dos lideres informais em uma organizacao. Sdo aquelas que pessoas que até podem ter cargos na hierarquia,
mas sao respeitadas independentemente disso. Elas influenciam o sistema organizacional e sao procuradas
pelos seus pares para receberem conselhos. Suas opinides sdo importantes na empresa e/ou no érgao
publico, seja por causa do seu carisma ou por um reconhecimento das suas competéncias profissionais.

Os lideres informais ajudam a melhorar o clima organizacional, mas também podem ser pontos
centrais para a disseminacao de informagdes nao favordveis a organizagao (como boatos, por exemplo). No
caso de mudangas em uma determinada politica interna, sdao pessoas que vao fazer questionamentos sobre
o tema e vao guiar uma analise critica sobre o0 assunto (que pode ser positiva ou negativa). Assim, sdo pessoas
que exercem grande influéncia sobre os demais funciondrios e, portanto, sobre o engajamento e sobre a
motivagdo de toda a equipe.

Cabe lembrar também que a comunicacdo feita por uma organizacdo pode atingir apenas a um
individuo de forma particular (como por meio da estratégia de mala direta), mas também pode ser
direcionada aos grupos, equipes, setores, etc. Nesse segundo caso, normalmente sdo utilizados meios de
comunicacdao de massa no ambito empresarial: é claro que ndo estamos falando de veiculos que terdo o
mesmo alcance de “massa” como uma TV e um radio no sistema de radiodifusdo aberto. No contexto das
organizagdes, um veiculo de massa pode ser entendido da seguinte forma:

O que caracteriza o meio como de massa, no entanto, é o fato de que, sob o ponto de vista

do comunicador, a mensagem é enderecada a quem interessar possa. E esse “a quem

interessar possa” pode ser colocado em qualquer tipo de comunidade, seja ela uma nacao

(no caso das emissoes nacionais de TV ou radio), uma cidade (no caso dos jornais didrios)

ou uma organizacao (no caso de uma publicacdo empresarial). (TORQUATO, 2014) :

Logo, além de tracar uma estratégia compativel com cada meio de comunicacdo disponivel, é
necessario entender que a audiéncia da organizacdo faz um processo de selecdo e de interpretacdo das
mensagens recebidas. Assim, o conteldo precisa ser atrativo e precisa ser produzido de acordo com o estudo
do publico-alvo: ele pode ser distinto de acordo com o planejamento da organizacdo. Podemos ter veiculos
e produtos de comunicacdo com foco nos clientes, enquanto outros serdo direcionados a comunicacao
interna com funciondrios, por exemplo.

O resultado de um processo comunicativo também pode ser influenciado por dois grupos que fazem
parte da rotina e da vida didria dos receptores:

- Grupos primdrios = S3o aqueles que exercem maior influéncia em relagdo ao receptor. Podem ser
considerados aqui a familia, os colegas de uma mesma equipe de trabalho, os amigos préximos, etc.

- Grupos secundarios = Sdo grupos que influenciam o receptor, mas com uma influéncia menor do
gue os grupos primarios. Um exemplo sdo associacGes profissionais, representacdes politicas, colegas mais
distantes, etc. Esses sdo apenas exemplos, visto que o nivel de envolvimento do receptor com as pessoas e
0s grupos sociais ao seu redor pode ser diferente (algumas pessoas podem dar muita importancia a opinido
dos colegas de trabalho e terem rompido lacos com a familia por questdes pessoais, por exemplo).
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Por fim, para que a comunicacdo possa efetivamente ter uma acao integrativa na organizacao e possa
cumprir o seu papel de mediadora nesse tipo de relacdo entre interesses, é importante que existam
determinadas condigGes, de acordo com Torquato (2014):

e Disponibilizacdo de meios para que os empregados possam se relacionar;

e Comportamentos organizacionais compativeis com os comportamentos globais para auxiliar na
resolucao de conflitos entre essas duas perspectivas;

e Uso de boas praticas de comunicagdo para que os fluxos comunicacionais possam existir;

e Evitar linguagens e praticas comunicacionais que sejam incoerentes e/ou dissociadas do contexto
organizacional;

e Integracao entre os fluxos comunicacionais;

e Autonomia e confianca no nivel intrapessoal deve ser estimulada para que haja uma comunicagao
respeitosa e equilibrada com o outro;

e Uso dos melhores canais e formas de comunicagdo em cada parte da estrutura organizacional.

Eficiéncia e Eficacia na Comunica¢ao Organizacional

A eficiéncia e a eficacia sdao dois fatores diretamente relacionados a comunicagdo organizacional.
Vamos ver como elas atuam?

O poder da comunicacdo apresenta-se ainda no carisma, esse brilho extraordinario que os
lideres exprimem e se faz presente na eficacia (resultados) e na eficiéncia (meios) do :
discurso, na maneira de falar, na gesticulacdo, na apresentacao pessoal. (Torquato, 2014)

Dessa forma, entende-se que, apesar de duas pessoas serem eficientes em termos comunicativos
(saberem como se comunicar e como transmitir a mensagem da melhor forma possivel), a comunicagao
entre elas pode ndo ser eficaz, ou seja, ndao atingir os objetivos necessarios para aquele processo
comunicacional.

Assim, a literatura especializada entende que a eficiéncia diz respeito a potencialidade que os
emissores e receptores tém em conduzirem um processo comunicativo de forma adequada. Isso significa ter
0s meios técnicos e também os conhecimentos e competéncias necessdrias para que a comunicag¢ao ocorra.
Entende-se que a empatia também é um elemento importante para que haja a eficiéncia, bem como o clima
organizacional que pode ser favoravel ou ndao aos fluxos comunicacionais. No entanto, a comunicacao sé
sera eficaz se houverem fatores como o entendimento, a credibilidade e a relevancia nesse processo.

Existem também outros pontos que podem influenciar na eficiéncia comunicativa:

- Economia: relagdo entre o custo para que o processo comunicativo ocorra e a eficacia. Via de regra,
pode ser verificada por meio da seguinte férmula = eficiéncia = eficacia/gasto. Um exemplo sdo as
campanhas publicitarias feitas por uma organizacdo: é preciso verificar a eficacia da campanha e o valor que
foi gasto para que ela acontecesse para, entdo, entender se foi uma comunicacdo eficiente ou n3o.
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- Sinergia: obtida por meio da realizacdo de tarefas conjuntas de comunicacdo, de forma integrada
em uma organizagao.

Dessa forma, considerar a eficiéncia e a eficdcia da comunicagdo no planejamento estratégico para o
desenvolvimento de a¢bes da drea é essencial para que os projetos sejam bem sucedidos em uma
organizagao.

Dimensdes e Niveis da Comunicacao nas Organizacoes

Por fim, precisamos entender que a comunicacdo pode ocorrer em diferentes dimensdes e niveis em
uma organizagdo. Vamos ver quais sao eles?

1) Comportamental: inclui os recursos humanos que fazem parte de uma organizacdo e pode ser
dividida em trés niveis.
a. Intrapessoal: diz respeito ao individuo, seus pensamentos e sua visdo de mundo;
b. Interpessoal: envolve as relagdes de uma pessoa com o outro, ou seja, com quem esta ao
seu redor;
c. Grupal: sdo as relagdes comunicativas estabelecidas no ambito dos grupos, como em
equipes de trabalho.
2) Social: inclui as relagdes entre a organizacional e os sistemas sociais que a cercam. A comunicagao
sera feita por meios de massa, por exemplo.
3) Cibernética: inclui os circuitos e os recursos necessarios para a transmissdao de informacoes na
organizagdo, ou seja, a tecnologia empregada nesses processos.

Vale destacar que as dimensdes comportamental e social podem ser compreendidas por meio de
estudos das seguintes areas, de acordo com Torquato (2014): Psicologia, Sociologia, Antropologia, Direito,
Etica, Fisiologia, Teoria de Informacao e Linguistica. A dimens3o cibernética, por sua vez, pode ser estudada
por meio de conhecimentos de Teoria de Sistemas, Matematica e Fisica.

Além dos trés niveis ali apresentados, existe também um quarto nivel de comunica¢do que é o
tecnoldgico. Ele inclui os canais necessarios para a comunicagao e a tecnologia para que as pessoas possam
se relacionar de forma digital.

Vetores e Classificacdo dos Atos Comunicativos em uma
Organizacao

Além de todos os conceitos e ferramentas que estudamos até agora, é essencial entendermos que,
de acordo com a literatura especializada, existem 11 vetores principais por meio dos quais a comunicacao
pode ser realizada em uma organizacdo. Vamos ver quais sao eles?

- ldentidade cultural:
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- Jornalismo:

- RelagGes publicas empresariais:

- RelagGes publicas governamentais

- Marketing cultural:

- Publicidade comercial/industrial;

- Publicidade institucional;

- Editoracao;

- ldentidade visual;

- Prospeccao, selecdo e tratamento da informacao;

- Armazenamento e disseminacado da informacao:

Veja que todas essas areas irdo atuar de forma conjunta e integrada para a comunicagao
organizacional. E possivel administrar a cultura da organizacdo sob a perspectiva comunicacional: a
comunicagao interna, por exemplo, pode ajudar a desenvolver novos habitos e novos comportamentos das
equipes. Ademais, o marketing cultural também é uma ferramenta importante: ele pode ser usado para
valorizar questées culturais e incentivar a promogao de eventos, a valorizagao do habito de leitura, a criagao
de campanhas beneficentes, etc. A publicidade institucional, por sua vez, pode ajudar a reforcar a marca de
uma organizagao no mercado, o que tem um impacto direto no reconhecimento da credibilidade e da

gualidade dos seus produtos e servicos.

Por fim, nds precisamos entender também como os atos comunicativos podem ser classificados em
uma organizacao. Eles podem ser:

- Diretos/Indiretos: a comunica¢do direta ndo tem um intermediador, enquanto a comunica¢do
indireta precisa de um elemento entre o emissor e receptor. Ex.: uma comunicac¢do entre dois funcionarios
de forma presencial é direta, enquanto uma comunicac¢ao entre eles por meio de um telefone é indireta;

- Unilaterais/Reciprocos: atos unilaterais acontecem quando uma pessoa fala para as demais sem
um processo equivalente de troca de informacgdes. Atos reciprocos permitem a troca de informacdes de
maneira mais intensa. Ex.: Uma palestra de um gerente para a sua equipe é um ato unilateral, enquanto uma
reunido dele com os funcionarios na qual todos podem falar e contribuir com sugestées é reciproca.

- Publica/Privada: atos privados envolvem somente um nimero reduzido de agentes, enquanto atos
publicos envolvem a comunica¢do para um nimero maior de pessoas. Ex.: uma assembleia na empresa é um

ato publico com diversos funcionarios, enquanto uma conversa entre dois gerentes é um ato privado.

Um ato comunicativo pode envolver as trés caracteristicas acima expressas. Veja um exemplo:

S
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Comunlcagao indireta-unilateral-publica: comunicagdo coletiva: mensagens transmltldas
por meio de publicagdes para empregados. (Torquato, 2015)

Dessa forma, a sua prova provavelmente pedira que vocé combine os trés fatores e possa assinalar
um exemplo com uma classificacdo compativel. ©
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ENDOMARKETING

Vocé ja deve ter percebido que a comunicacdo, de forma geral, influenciara a forma como as pessoas
trabalham e a satisfacdo delas ao exercerem as suas fungcdes em uma empresa. Por esse motivo, um assunto
gue costuma ser cobrado nos concursos publicos é o endomarketing. Vamos explorar esse tema?

O termo endomarketing foi trazido para o Brasil a partir de 1996, por Saul Faingaus Bekin, consultor
empresarial que atuava na gestao de multinacionais na época. Seu objetivo era entender porque as pessoas
ndo trabalhavam de forma integrada aos seus pares na corporacdo: ele entendeu que a raiz do problema
seria o fato de que os profissionais ndo conheciam a empresa e a sua histéria, o que dificultava a identificacdo
deles com a organizagao.

Veja o que Analisa Brum (2010)! diz sobre o endomarketing:

O objetivo do endomarketing é, portanto, criar uma consciéncia empresarial (visdo, missao,

principios, procedimentos etc.), dentro de um clima organizacional positivo. O propdsito é

transformar o colaborados em facilitados para consolidar a imagem da empresa e o seu

valor para o mercado. (BRUM, 2010)

Dessa forma, o endomarketing é um processo que olha para o colaborador e traz recursos do
marketing tradicional para incentiva-lo a ter uma melhor qualidade de vida no trabalho, a partir do uso de
ferramentas educativas, maior atencdo da geréncia e processos de gestdo personalizados para as
necessidades das equipes. A satisfacdo interna ajuda a reduzir as taxas de turn over (demissdo de
funciondrios), o que favorece o desenvolvimento de projetos de longo prazo e o aprendizado continuo dos
profissionais.

Ao aplicar estratégias de endomarketing, a empresa reconhece que o seu trabalho depende de
pessoas, que elas sdo indispensaveis para o sucesso organizacional e que uma boa experiéncia de trabalho
impactard de forma direta a qualidade do produto ou servico desenvolvido, além de melhorar o
relacionamento com o cliente. Infelizmente, muitos lideres e gestores ainda associam o endomarketing a
uma estratégia para que os empregados ndo conhegam informagdes importantes em uma organizagao: isso
nado é verdade. O endomarketing deve incluir os funcionarios nos processos internos de gestao e nos novos
lancamentos, mostrando que eles sdao importantes e que a lideranga valoriza e reconhece a contribuicao
deles para a empresa.

Existem diversos temas que podem ser desenvolvidos em uma empresa como base para acdes de
endomarketing e que tém relacdo direta com a melhoria da qualidade de vida dos funciondrios no trabalho.
Aqui estd uma lista exemplificativa:

- Saude;
- Seguranga;
- Meio ambiente;

1 BRUM, Analisa de Medeiros. Endomarketing de A a Z: como alinhar o pensamento das pessoas a estratégia da empresa.
Sdo Paulo: Integrare Editora, 2010.
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- Responsabilidade social;
- Comportamento;

- Qualidade;

- Produtividade;

- Sustentabilidade.

De acordo com Kotler (2006), atingir um bom relacionamento com os empregados tera uma
influéncia direta na forma como o cliente final compreende as acdes da empresa, o que, por sua vez, melhora
as relagdes com os publicos externos. Para o autor, uma organizacdo que é detestada pelos funciondrios,
gue ndo desperta alegria neles ao trabalhar nos produtos e que tem péssimos indices de satisfacdo na
execucdo das atividades dificilmente terd sucesso no mercado. O foco do endomarketing é no
desenvolvimento de relagdes duradouras, o que favorecerd também a inovagao e a criatividade ao pensar
novas ofertas para o mercado, além de facilitar a recupera¢dao da organizacao em casos de dificuldades
internas ou crises. Para Kotler, os funcionarios sdo um cliente interno e devem ser vistos como tal pela alta
cupula de uma empresa.

Brum (2010) considera que o publico interno de uma organizacdo é composto por diferentes
segmentos, tais como empregados contratados, profissionais terceirizados, aposentados, consultores,
acionistas, lideres e gestores e a familia fundadora (caso seja uma empresa familiar). Portanto, eles devem
ser considerados no planejamento de estratégias que tenham o endomarketing como metodologia a ser
utilizada.

O foco do endomarketing, portanto, sera o publico interno de uma organizacdo. Contudo, esse
conceito costuma ser confundido com a comunicagdo interna, mas eles tém significados diferentes.
Endomarketing é o uso de estratégias de marketing para melhorar a satisfagao e as condi¢des de trabalho
dos colaboradores. A comunicacdo interna é um elemento do mix de comunicacdo integrada que realizard
a criagdo e a gestao de fluxos comunicacionais com os publicos internos de uma empresa, a partir dos quais
é possivel divulgar informacdes que representem os valores e principios da organizacdo e que contribuam
para uma cultura organizacional positiva.

Em outras palavras, a comunicac¢do interna é a linha mestra que gerencia a entrada e a
: saida da informacdo, possibilitando o alcance dos objetivos organizacionais. O :
endomarketing, por sua vez, nada mais é do que a comunicacao interna feita com brilho,
cor, imagens, frases de efeito e outros recursos e técnicas de marketing. E a comunicacdo
: da empresa para os seus empregados executada com a sofisticacdo da propaganda bem

feita. (BRUM, 2010) :

Dito isso, podemos compreender que as principais consequéncias de um projeto de endomarketing
bem sucedido serdo?:

- Maior motivac¢do dos colaboradores;

2 ROCK CONTENT. Endomarketing. Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/endomarketing/. Acesso em: 24 mar.
2020.
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- Aumento dos indices de produtividade das equipes;

- Reducdo das taxas de turn over (rotatividade) dos funciondrios;
- Maior lealdade do colaborador a organizacao;

- Clima organizacional mais saudavel para o trabalho;

- Maior qualidade de vida no trabalho.

Em uma organizacao, o endomarketing pode ser implementado de diferentes maneiras. Um exemplo
¢é arealizagdo de eventos periddicos para a integracao das equipes, como o famoso “happy hour” corporativo
depois do trabalho em um dia especifico da semana ou as festas de fim de ano com os funcionarios e suas
familias para celebrar os resultados alcancados. A empresa também pode investir na criacdo de videos
institucionais que compartilhem a sua histéria com os funciondrios: isso sera essencial principalmente para
aqueles que sdo novatos e ainda ndo conhecem o caminho que levou aquela organizacdo até ali. Algumas
empresas também contratam treinamentos in-company (realizados na sua prépria estrutura fisica) para que
os funciondrios possam exercitar competéncias técnicas e de relacionamento com seus pares, o que mostra
uma preocupacao da organizacao com o desenvolvimento profissional e pessoal de cada um.

HORA DE

PRATICAR!

Vimos o conceito de endomarketing e como ele traz beneficios para as organiza¢cdes. Que tal
exercitarmos o assunto com algumas questdes?

: (CESPE —2019 — SLU/DF)

: Endomarketing é termo sinbnimo de comunicagao interna, pois, assim como esta, visa compatibilizar os :

i interesses dos empregados com os interesses da empresa.

: Comentario:

Endomarketing ndo é um sindnimo de comunicagdo interna: trata-se de um conjunto de a¢des que utilizam
Eferramentas de marketing para melhorar a relagdo com o publico interno e, consequentemente, o
engajamento da equipe no trabalho desenvolvido pela organizacdo. Assim, o endomarketing fortalece a
cultura organizacional e também ajuda a melhorar a imagem da empresa para os seus funcionarios, por
exemplo. A comunicacdo interna, por sua vez, serd uma drea da comunicacao integrada que atuara na
conciliacdo de interesses entre empregados e empregadores para que essa seja uma relacao benéfica para
ambos os lados e para que o trabalho na organizacao possa ser desenvolvido da melhor forma possivel. Logo,

i item errado.

Gabarito: errado.
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: (CESPE — 2019 — SLU/DF)

Os profissionais de comunicacdo detém a liberdade de utilizar método, meio ou técnica que desperte
motivagdes inconscientes e que possam influenciar seu publico de interesse e estimular os objetivos de
comunicacdo da empresa; todas as acdes de endomarketing sdo vdlidas quando se trata de criar um
: ambiente favoravel no interior das organizagdes.

: Comentario:

Perceba que o erro da questdo esta na forma como o conteldo foi apresentado: nem todas as acbes de
: endomarketing podem ser executadas em uma organizagao, pois existem limites éticos e morais que devem
ser seguidos pelos profissionais responsaveis pela gestao da empresa (bem como dispositivos legais sobre a
relacdo entre uma organizacdo e os seus funcionarios, por exemplo). Ao olharmos o Cédigo de Etica dos
Profissionais de Rela¢Oes Publicas, por exemplo, vemos que ele estabelece que as pessoas devem ter direito
ao livre arbitrio (art. 29, item a). Logo, item errado.

Gabarito: errado.

: (CESPE — 2019 — SLU/DF)

: O conceito de endomarketing inclui agées de marketing dirigidas ao publico interno, tanto nas empresas
: voltadas para o lucro quanto nas organizacbes governamentais e do terceiro setor, observando-se as
: condutas de responsabilidade social.

: Comentario:

: O endomarketing pode ser definido como a aplicacdo de acdes de marketing para a melhoria das relagdes
: da organizacdo com os seus publicos internos. Assim, pode ser desenvolvido tanto por empresas privadas
: como orgdos publicos, além de organizacdes do terceiro setor. Portanto, item certo.

Gabarito: certo.
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CoMUNICACAO INTERNA

Como nés ja estudamos, a comunicagdo interna faz parte do Mix de Comunicagdo
Integrada. Esse é um dos aspectos que tende a receber bastante atengdo dos examinadores nas
cobrangas feitas em provas, justamente porque é uma area que demanda bastante trabalho dos
servidores publicos que atuam na comunicagdo dos 6rgaos. Assim, nessa se¢do, vamos revisar e
nos aprofundar em alguns aspectos essenciais da comunicagdo interna, ok?

Vamos revisar a definicdo de comunicacéo interna:
gComunicagéo interna - Comunicagdo entre uma instituicdo, empresa, grupo
i comercial, e seu pub ico interno (funcionéarios, empregados, etc). (NEIVA, 2013)

Assim, vamos verificar alguns tépicos importantes sobre a comunicagao interna, sobretudo
em relagdo a como ela pode ser utilizada no ambito das organizagdes (em especial, as publicas).

E simplesmente impossivel falarmos de comunicacdo interna sem destacarmos o carater
estratégico da comunicagdo nas organizagoes. Assim, ha alguns anos, existia uma percepgao de
que a comunicagao interna deveria estar presente como parte integrante do setor de RH de uma
empresa (justamente por haver uma forte relagdo entre essa érea e os assuntos tratados pelo RH).
Contudo, por ser um fator estratégico, o cenario ideal é que a comunicagao interna (assim como
a comunicacdo organizacional como um todo) esteja vinculada diretamente a Presidéncia da
empresa, facilitando o acesso a informagédo e o alinhamento com os objetivos e direcionamentos
estratégicos. Destaca-se, também, que a comunicagdo interna ndo deve estar vinculada somente
a um departamento de marketing, por exemplo, porque isso restringiria a sua atuagdo a uma
percepcao de comunicagdo sobre produtos e servicos da organizagdo (o que reduz o leque de
atuacdo da comunicagdo interna como area especifica).

Existem alguns pontos importantes que sdo destacados por Mariconi (2020)' ao abordar a
comunicagao interna:

- Ela exerce um papel integrador nas organizagdes, ao facilitar o entendimento sobre os
caminhos que devem ser seguidos pelos colaboradores;

- A comunicagao interna deve tratar também de assuntos externos a organizagao, visto que
o publico interno estd inserido também em outros contextos (e é importante que eles
saibam do que acontece de forma externa em relagdo ao cenario organizacional);

- A pesquisa de clima organizacional é uma das principais ferramentas para identificar os
resultados das campanhas de comunicagdo interna, justamente porque essas praticas
costumam ter um impacto evidente no clima organizacional e na relagdo entre os
funcionarios;

- A comunicacdo interna ajuda os funcionarios a entenderem a missdo da organizacéo e a
colaborarem para que ela seja alcangada. Esse seria o objetivo fundamental da
comunicagao interna;

- Entende-se que as estratégias de comunicagdo interna também impactam de forma
positiva a qualidade dos produtos e servigos da organizagdo, ao viabilizarem um aumento
de produtividade do trabalho das equipes.

Sobre as campanhas de comunicacao interna, entende-se que:

' MARICONI, Daniel. Comunicacdo interna: uma ferramenta estratégica. Sdo Paulo. Editora Telha. 2020.
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: Os efeitos da implementacdo de um sistema de comunicagdo interna dependem
da forma como sua execugdo for guiada, assim, para eleva-los, os profissionais
podem utilizar de campanhas de comunicagdo interna, objetivando prover
informacdes aos funcionarios, mantendo o foco em determinados assuntos
: selecionados de acordo com o que se deve transmitir (MARICONI, 2020).

Ou seja, as campanhas de comunicagdo interna serao organizadas pelos profissionais da
drea para atender a um determinado objetivo da organizagdo, como divulgar um projeto de
incentivo a sustentabilidade no trabalho, por exemplo. Além disso, a literatura especializada
destaca que, entre outros, podem ser atingidos trés objetivos principais por meio das
campanhas: geracdo de valor para a organizagdo, obtencdo de resultados através dos
funcionarios e valorizagdo dos colaboradores que integram a empresa.

As liderangas também sdo extremamente importantes para viabilizar uma comunicagao
interna eficiente, visto que os lideres assumem um papel essencial de influéncia sobre as suas
equipes. Logo, o que é dito deve ser coerente com o que é feito na pratica, para que nao haja
uma dissonancia e uma sensacao de inseguranga devido a uma comunicacao falha.

E possivel desenvolver um ciclo para a comunicacao interna:

1) A empresa deve definir o que deseja que cada publico faga, quais recursos estdo
disponiveis para esse objetivo e qual seria a reputagdo da empresa (e como isso ajuda ou
atrapalha os processos de comunicagao);

2) As mensagens serdo definidas a partir da escolha dos melhores canais de comunicagéo e a
empresa deverd pensar na forma mais adequada para estrutura-las;

3) Ha uma analise dos publicos: deve-se entender quais sao eles e quais sao as atitudes que
eles costumam ter em relagcdo a empresa e ao tema abordado na mensagem. Assim, sera
possivel entender a melhor estratégia de comunicagao para atingi-los de forma eficiente;

4) Por fim, devera ser analisada a resposta obtida pela empresa ao realizar a campanha de
comunicagdo interna: como os publicos-alvo responderam? Serd que as mensagens
precisam ser revistas para serem mais eficientes?

O modelo apresentado acima é apenas um dentre os muitos existentes para justificar as
etapas necessarias para a implementacdo de um projeto de comunicagdo (como, no caso
apresentado, de comunicagao interna). Veja, portanto, que as informagdes obtidas no item 4
serdo usadas como insumos para aprimorar os procedimentos realizados nos itens 1, 2 e 3 em
proximas oportunidades.

Ainda a respeito da comunicagdo interna, veja que ela terd uma relagdo direta com a
cultura organizacional, visto que é praticamente impossivel que cultura e comunicagdo nao
coexistam no dia a dia de trabalho. Logo, existem diferentes fatores que podem influenciar a
cultura organizacional, tais como a histéria da organizagdo, as narrativas que geraram lendas
internas, a alocagdo de recursos, as recompensas existentes, o ritmo da organizagao, etc.

E possivel enxergar a cultura organizacional como uma forma de demonstrar as
condutas e as diretrizes da organizagdo para os seus colaboradores, ou seja,

sscemeccce
sscemeceed
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necessita ser transmitida para eles através da comunicagdo exercida entre a
i empresa e seus empregados (MARICONI, 2020).

A comunicagdo interna, portanto, deve considerar a cultura organizacional como um fator
que pode influenciar na recepcdo e na forma como as mensagens seréo transmitidas®. Espera-se,
portanto, que a comunicagdo interna influencie também a cultura, ao reforcar padroes
comportamentais, a missdo, os valores e os principios desejados pela organizagdo para serem
visiveis no comportamento dos colaboradores no exercicio de suas atividades.

Por fim, para a viabilizagdo da comunicagdo interna, é importante considerarmos fatores
que ja estudamos, como os fluxos de comunicagdo, a comunicagdo formal e a comunicagéo
informal, para que a informacdo circule ao maximo possivel e permita uma interagdo entre
diferentes departamentos, setores e hierarquias. Além disso, o conteldo deve ser segmentado,
visto que nem todos os meios de comunicacgdo serdo eficientes para atender a todos os publicos
(logo, faz-se necessdria a comunicagdo segmentada). O feedback nesses processos
comunicacionais é essencial para entender a efetividade e, se necessario, reajustar a rota adotada
pelos profissionais da area ao viabilizarem a comunicagéo interna.

Existem também outros elementos que devem ser considerados na comunicagao interna,
como dar prioridade a comunicagdo na empresa, ter abertura da alta direcdo para ter
informagdes essenciais para os processos comunicativos, buscar informacdes sobre os
colaboradores, ter autenticidade na comunicagdo, focar em aprendizado, considerar as diferencas
individuais dos colaboradores, desenvolver as competéncias bésicas para a comunicagdo, ter
rapidez nos processos comunicativos e fazer uma adequagdo tecnoldgica para viabilizar a
qualidade da comunicagéo.

Dentre os canais de comunicacdo mais utilizados, destaca-se a relevancia das intranets
como recurso que, a partir da década de 90, permitiu a criagdo de portais internos para facilitar a
comunicagdo entre as equipes e O acesso aos servigos necessarios para as atividades
organizacionais (como os telefones de outros setores). Assim, a intranet permite a circulagdo
rapida de informagdes, como noticias internas da organizacao, além de usar recursos interativos
para permitir a participagdo dos funcionarios.

Para finalizar o nosso estudo, ressalto para vocé os muitos canais que podem ser utilizados
para a comunicagao, conforme a classificagdo feita por Mariconi (2020):

Impressos - Jornal interno, revista interna, boletim gerencial, jornal mural, informativos
especiais, circulares, quadros de aviso, manuais, boletins, formularios, panfletos, relatérios de
atividades, envelopes de pagamento, cartas, memorandos, caixas de sugestdo, mala direta, etc.

Audiovisuais - Filmes, circuitos fechados de televisdo, apresentagdes multimidia, etc.
Virtuais ou digitais - Intranet, jornal digital, informativos virtuais, email, etc.

Orais - Palestras, semindrios, reunides, conversas informais, conversas por telefone, face a
face, etc.

Ou seja, a escolha dos canais mais apropriados dependerd de fatores como o perfil dos
publicos e os objetivos a serem alcangados.

> KUNSCH, Margarida Maria. Planejamento de relagdes publicas na comunicacdo integrada. 6. ed. rev. Sdo Paulo:
Summus, 2016.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL DAS ORGANIZACOES

A responsabilidade social é um tdpico que pode ser cobrado pelo edital do seu concurso, pois é um
tema que tem sido muito valorizado pelas empresas e que impacta diretamente nas a¢cdes de comunicacao
social realizadas por elas. Por isso, vamos conhecer nesse capitulo o que é a responsabilidade social, como
ela pode ser exercida por uma organizagdo e quais sdo os conceitos e termos relacionados a esse assunto
gue podem ser apresentados pelas questdes.

Antes de prosseguirmos com a explicacdo sobre a responsabilidade social, ressalto que meu papel
aqui ndo é avaliar se a postura de uma determinada marca é correta ou realmente traz bons resultados para
a sociedade. Vou usar os exemplos de forma didatica, ou seja, para que vocé possa compreender melhor o
nosso conteldo da aula. Como professora, ndo tenho o conhecimento de campo, com um olhar de dentro
das empresas aqui citadas, para saber se as politicas implementadas funcionam ou sdo coerentes com a
realidade delas. Meu objetivo ndo é fazer um juizo de valor sobre as acées em si, mas apenas mostrar casos
nos quais organizagdes investiram em projetos que tém ligagdo com a responsabilidade social, ok? ©

Vocé ja deve ter percebido que algumas empresas sdao conhecidas pelos seus envolvimentos sociais,
a partir de determinados tépicos que sao considerados importantes para elas. A Natura, por exemplo, é
reconhecida pelos seus investimentos em sustentabilidade na produ¢do dos seus cosméticos e demais
produtos comercializados pela empresa. A Magazine Luiza, por sua vez, tem um trabalho bem estruturado
na criacdo de oportunidades de geracao de renda e de incentivo ao empreendedorismo pelas mulheres. Ja
a Nubank investe em campanhas que mostram a diversidade como um dos valores da marca, a partir da
contratacao de profissionais independentemente de raga, orientagdo sexual ou outros fatores de distin¢ao
entre pessoas. Esses sdo alguns exemplos de projetos desenvolvidos por empresas privadas que tém impacto
nos seus publicos e que trazem algum tipo de transformacao social para as pessoas atingidas.

Nesse contexto, a responsabilidade social € uma ferramenta utilizada pelas organizagbes para
causar um impacto benéfico para a sociedade, com foco em uma influéncia positiva para determinados
publicos. O objetivo é promover o bem-estar social, a partir de uma consciéncia de a empresa é uma agente
ativo no meio social e precisa fazer a sua parte como uma maneira de contribuicdo para as pessoas.

A maioria dos alunos tende a associar a responsabilidade social apenas aos projetos que visam a
preservacao do meio ambiente ou o consumo sustentdvel. No entanto, esse conceito é muito mais amplo do
gue os aspectos ambientais: uma acdo de responsabilidade social pode ter como objetivo trabalhar a geracao
de renda para populagdes carentes, permitir a inser¢cdo feminina no mercado de trabalho ou reduzir o
analfabetismo funcional em uma determinada comunidade, por exemplo. A responsabilidade social, por
definicdo, ndo esta vinculado a uma causa especifica, mas a um posicionamento de uma empresa que
entende que precisa contribuir para o bem-estar social (a causa ou projeto desenvolvido serdo a
manifestacdo de como ela cumprird esse objetivo maior). Preste atencdo nisso, pois essa diferenciacdo ja foi
objeto de cobranca nas provas e com certeza confundiu muitos candidatos desatentos.

E importante destacar que as empresas normalmente escolhem causas com as quais as suas
liderancas se identificam e/ou que tém uma relacdo explicita com a area de atuacdo da organizacdo. N3o faz
sentido uma empresa que desenvolve softwares de Tl para hospitais investir em doacdes de ragdes para
abrigos de animais, por exemplo. E claro que a organizac3o tem a liberdade de escolher os projetos nos quais
ela se envolvera, mas normalmente eles sdo coerentes com os produtos ou servicos que ela entrega para o
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mercado. As empresas de Tl, por exemplo, costumam investir em agdes que incentivam o ensino de robdtica
para criancas em periferias. Existem inUmeros casos de organizacbes que se mobilizam para apoiar a
sociedade de alguma forma e, portanto, a responsabilidade social tem se tornado cada vez mais estratégica
no planejamento dessas empresas?.

Vamos ver um exemplo de responsabilidade social de uma empresa?

RECICLE SEU RESIDUO  SAIBA MAIS SOBRE A TERRACYCLE INVISTA EM NOS

Programa Nacional de Reciclagem de
Instrumentos de Escrita Faber-Castell®

Recicle seus instrumentos de escrita usados com este programa.

s
FABER-CASTELL

Site da Faber Castell para o Programa Nacional de Reciclagem de Instrumentos de Escrita?

A Faber-Castell, empresa centenaria no segmento de producdo de materiais de papelaria, tem um
projeto para recolher e reciclar canetas e demais instrumentos de escrita que ndo tém mais utilidade para
as pessoas No nNosso pais. A organizacdo ja coletou mais de 1 milhdo de objetos para a reciclagem e a coleta
ndo estd restrita as embalagens de produtos fabricados pela marca. O material é selecionado e transformado
em matéria-prima para a confeccdo de novos produtos, reduzindo o impacto do descarte inadequado desses
elementos no meio ambiente.

A responsabilidade social ndo tem como objetivo direto gerar lucro ou melhorar a imagem da
empresa para os acionistas. Esse é outro erro comum das provas: o foco da responsabilidade social nao é
mercadolégico. E algo que, na teoria, precisa ser feito porque as empresas realmente acreditam nas causas
gue elas abracam para si e desejam fazer a¢des estruturadas para gerar algum impacto social. No entanto, é
evidente que uma das consequéncias do trabalho de responsabilidade social é a melhoria da imagem da
marca para as suas audiéncias e também do relacionamento dela com os seus publicos. Por esse motivo, a
responsabilidade social pode ser associada a drea de branding, que é um campo de estudo encarregado de

1 ROCK CONTENT. Responsabilidade social empresarial. Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/responsabilidade-
social-empresarial. Acesso em: 24 mar. 2020.

2 Fonte da imagem: https: / /www.terracycle.com /pt-BR /brigades/brigada-de-instrumentos-de-escrita-faber-castell
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um processo de gestao de marcas, para que elas sejam mais valorizadas no mercado e sejam reconhecidas
de forma positiva pelas pessoas?.

O assunto abordado no nosso capitulo é tdo sério para as organizacdes que muitas buscam, inclusive,
certificacbes que atestam a eficiéncia das suas acdoes de responsabilidade social. O InMetro é um dos
gestores do Programa Brasileiro de Certificacdo em Responsabilidade Social (PBCRS), a partir do qual traz
orientacdes para que as empresas sejam eficientes nos projetos desenvolvidos e verifica quais conseguiram
atingir resultados satisfatérios com as suas iniciativas. A norma ABNT NBR 16001 é um dos documentos que
orienta a responsabilidade social e traz diretrizes para que ela seja aplicada de forma correta nas

organizagdes. Veja um trecho dela:

A responsabilidade de uma organizacao pelos impactos de suas decisbes e atividades na
: : sociedade e no meio ambiente, por meio de um comportamento ético e transparente que: :

: - contribua para o desenvolvimento sustentdvel, inclusive a saide e o bem estar da :
i sociedade; :

- leve em consideracdo as expectativas das partes interessadas;
: - esteja em conformidade com a legislacdo aplicavel;
: - seja consistente com as normas internacionais de comportamento e

- esteja integrada em toda a organizacg3o e seja praticada em suas rela¢des. (INMETRO)*

Portanto, a responsabilidade social de uma organizacdo é baseada na ética e na transparéncia das
suas a¢oes. Como comentei em se¢bes anteriores da nossa aula, o processo de comunicagdo e de gestdo de
uma empresa precisa ser coerente: ndo é possivel defender o compromisso com a verdade para o publico e,
internamente, esconder informacgGes relevantes dos colaboradores, por exemplo. Assim, toda acdo de
responsabilidade social deve ter como foco o respeito aos principios éticos da nossa sociedade e a
transparéncia para que as pessoas conhecam as reais intengGes das empresas e como os projetos estdo
sendo implementados.

Ainda acordo com INMETRO, a responsabilidade social pode trazer os seguintes beneficios para as
organizacgdes:

- Maior confianca por parte do publico;

- Melhoria da percepcao de credibilidade por parte do mercado;

3 ROCK CONTENT. Branding. Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/branding/. Acesso em: 24 mar. 2020.
4 INMETRO. Programa Brasileiro de Certificagdo em  Responsabilidade Social. Disponivel em:
http://www.inmetro.gov.br/qualidade/responsabilidade_social/programa_certificacao.asp. Acesso em: 26 mar. 2020.
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- Mais saude e seguranca para os funcionarios;
- Melhoria do relacionamento com os publicos-alvo, como clientes, fornecedores e colaboradores.

Esses sdo apenas alguns exemplos de como a responsabilidade social pode impactar de forma positiva
a organizacdo. A lista de consequéncias positivas é extensa e, portanto, sera percebida ao longo do tempo,
a partir da implementacdo adequada dos projetos.

Um conceito muito utilizado ao falarmos sobre a responsabilidade é o triple bottom line (conhecido
em portugués como tripé da sustentabilidade). Ele estabelece que as acdes desenvolvidas por gestores que
visam impactar a sustentabilidade devem ser baseadas em trés pilares principais: social, econémico e
ambiental®.

Ambiental

TRIPPLE BOTTOM
LINE

Social EconOmico

O pilar social envolve a preocupacdo da empresa em apresentar projetos que impactem de forma
direta a sociedade, a partir de politicas que priorizem o bem-estar dos funcionarios e das comunidades
influenciadas diretamente pela atividade desenvolvida pelas organizacdes. Portanto, pode incluir um
investimento em temas como criacdo de beneficios trabalhistas, suporte a projetos educacionais ou
valorizagao da inclusdo e da diversidade, por exemplo.

O pilar econdmico esta relacionado ao investimento constante na preservacao do patriménio da
empresa e na renovacao das tecnologias necessarias para a execug¢ao das atividades. Esse pilar entende que
sustentabilidade também inclui produzir produtos e servicos de alta qualidade para os consumidores, além
de garantir que a empresa tenha uma boa gestdo financeira que viabilize o investimento em projetos de
responsabilidade social.

Por fim, o pilar ambiental representa as a¢Oes das organizacOes para reduzir as consequéncias
negativas das suas producdes no meio ambiente. Sdo adotadas medidas como a reducdo do uso de matérias-
primas, a prevencdo do desperdicio e o reaproveitamento de recursos hidricos, por exemplo.

> ROCK CONTENT. Triple Bottom Line. Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/triple-bottom-line/. Acesso em: 20
mar. 2020.
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Ao falarmos sobre a responsabilidade social, precisamos destacar que os projetos implementados
pelas marcas precisam visar o longo prazo. Infelizmente, vemos muitas empresas que desenvolvem apenas
acdes pontuais relacionadas a uma causa para gerar uma percep¢ao positiva da midia em determinado
momento (em geral, depois de crises de imagem), mas que ndo implementam esses projetos de forma
consistente e continua. Para ser eficiente, a responsabilidade social precisa estar vinculada a esséncia da
organizacgao, ser apoiada pelas liderancas e envolver os colaboradores na execuc¢do das acdes para que haja
um engajamento e uma sensagao de pertencimento.

Uma das ferramentas mais utilizadas no mercado para aferir o sucesso de a¢des de responsabilidade
social em uma organizacao é o balancgo social. Trata-se de um relatério divulgado pelas empresas de forma
periddica que mostra como elas se relacionam com seus publicos-alvo com foco no bem-estar das pessoas,
a partir de projetos que tenham como consequéncia os impactos positivos na sociedade. Ele é um
documento que prioriza a transparéncia da gestdao empresarial e, portanto, trara indicadores que ajudam a
identificar como a organizagao esta implementando a responsabilidade social e se esta obtendo sucesso
nesse processo.

HORA DE

PRATICAR!

Finalizamos aqui o nosso contelddo sobre responsabilidade social. Que tal treinarmos o que
estudamos com algumas questdes de prova?

: (CESPE —2019 — SLU/DF)

: No ambito da responsabilidade social, o profissional de relacdes publicas exerce importante papel na :
: integracdo entre governo, empresas e o terceiro setor, promovendo, ainda, media¢des entre os diferentes :

grupos da sociedade e a opinido publica.

: Comentario:

: A responsabilidade social é uma area na qual o profissional de RP trabalhara para mediar as relagées entre :
: 0 governo, as empresas, o terceiro setor, a sociedade e a opinido publica. Portanto, o foco esta na melhoria :
: da imagem organizacional e no atendimento as expectativas dos diversos publicos envolvidos nos processos :

: comunicativos de interesse das instituices. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

: (CESPE — 2019 — SLU/DF)
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: A cultura organizacional, o relacionamento com stakeholders — clientes, acionistas, colaboradores,
: fornecedores, comunidade — e a responsabilidade socioambiental sdo atributos intangiveis associados ao
: valor de uma organizacao.

: Comentario:

O valor de uma organizacdo ndo esta restrito ao volume financeiro produzido anualmente ou aos bens
vinculados a pessoa juridica: ele também pode ser considerado com base em fatores como as pessoas que
fazem parte dela, a sua reputacdo e o relacionamento estabelecido com os clientes, por exemplo. A
responsabilidade socioambiental, nesse caso, sera importante para mostrar os impactos positivos e de
: transformagdo que a empresa deseja ter no ambiente no qual ela estd inserida. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

(CONSULPLAN - 2019 — MPE/PA)

A obtencdo do desenvolvimento econdmico implica, atualmente, a conscientizagdo sobre a importancia da
responsabilidade social. Trata-se de uma pratica a ser incorporada por agentes como o Estado, a iniciativa
privada e a cidadania em geral, e que deve estar articulada rumo a uma harmonia internacional, uma vez
gue as a¢des humanas, independentemente de onde sejam desencadeadas, produzem impactos sociais. A
responsabilidade social pressupde um comportamento que:

: a) Torne o Estado mais paternalista e intervencionista em relagdo as leis do mercado.
: b) Contribua para o desenvolvimento sustentavel, para a saude e o bem-estar da sociedade.
: ¢) Unifique recursos entre institui¢cGes para que respondam solidariamente por suas finangas.

d) Democratize a propriedade privada a partir do estabelecimento de um modo de vida cooperativo entre
: as pessoas

: Comentario:

A responsabilidade social pressupde uma consciéncia da empresa a respeito dos seus impactos nos
ambientes nos quais ela esta inserida e em como ela pode atuar como agente ativo na sociedade, a partir de
temas como desenvolvimento humano, preservacdo do meio ambiente, ampliacdo do acesso a direitos, etc.
Assim, ela contribuird para o desenvolvimento de comunidades locais, a partir do estimulo ao bem-estar e a
transformacdes que possam melhorar a vida da populacdo. A responsabilidade social ndo tem relacdo direta
com o papel do Estado como intervencionista ou com a unido de recursos de outras instituicdes, por
: exemplo. Logo, a alternativa que responde ao enunciado da questdo € a letra B.

Gabarito: letra B.
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JORNALISMO INSTITUCIONAL E PUBLICACOES

JORNALISTICAS EMPRESARIAIS

O jornalismo institucional, as pautas e as noticias

Nds estudamos ao longo do nosso curso as principais caracteristicas da comunicagao organizacional.
Dessa forma, é necessario também fazermos um aprofundamento no tema jornalismo institucional para
compreendermos as suas peculiaridades. Como vocé pode ter percebido, as empresas sdao ambientes
propicios para a geracao de informagbes que poderdo ser de interesse da imprensa e da sociedade.
Precisamos entender como as organiza¢des podem se posicionar como fontes para auxiliar no trabalho dos
jornalistas e também vimos a origem histérica do desenvolvimento desse trabalho. E preciso estudar
também como funciona o jornalismo institucional como um todo, principalmente em rela¢do a producao de
noticias e veiculos utilizados na comunicagdo organizacional.

Que tal entendermos como as noticias atuam nesse contexto?

E importante ndo esquecer que o primeiro plano de andlise coloca a noticia dentro dos

ObjetIVOS da empresa, como sistema. Isto é, visualizamos melhor o conceito de not|C|a

quando vinculamos suas funcdes aos ObjetIVOS da empresa. [...] A noticia empresarlal
integra os fluxos que sustentam o sistema de comunicacdo empresarial — fluxos que podem

: : se dirigir tanto para as partes internas da organizacdo como para o meio ambiente externo

a organiza¢do. (TORQUATO, 1986)?

Portanto, entende-se que a noticia produzida por praticas de jornalismo institucional devera estar de
acordo com os objetivos da empresa, como aumentar a visibilidade das suas a¢des para os seus stakeholders.
Torquato (1986) destaca que a noticia institucional, assim como a noticia regular, deve ter um significado
relevante para a audiéncia. Dessa forma, entende-se que nem todos os acontecimentos em uma organizacao
serdo noticias: o profissional de comunicacdo devera aplicar os valores-noticia para compreender quais fatos
sdo de real interesse para a publicacdo. Logo, é indispensavel conhecer muito bem o publico-alvo, os seus
comportamentos e as suas caracteristicas particulares: essas informacdes vao variar de acordo com cada
empresa e, assim, devem ser analisadas de forma aprofundada para uma producdo de conteudo que
realmente entregue valor para o receptor.

ATENCAO: No seu edital, pode constar a expressdo “jornalismo empresarial”: trata-se do jornalismo
realizado por uma organizacéo com foco nas suas proprias pautas e publicagdes. Pode-se considerar que o
jornalismo empresarial estd contido no jornalismo institucional (que também inclui organiza¢ées sem fins
lucrativos, por exemplo). No entanto, a grande maioria das bancas de concurso costuma abordar esses dois
termos como sinbnimos nas suas questoes sobre o assunto.

! TORQUATO, Francisco Gaudéncio. Comunica¢do Empresarial/Comunicacdo Institucional: conceitos, estratégias, sistemas,
estrutura, planejamento e técnicas. 5. ed. Sdo Paulo: Summus, 1986.

—
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A noticia institucional devera seguir os principios bdasicos do jornalismo que norteiam as noticias em
geral, como a periodicidade, a atualidade, a universalidade e a difusdo coletiva, por exemplo. Esses aspectos
atuardo da seguinte forma:

- Periodicidade: o publico deve ter acesso as noticias com frequéncia e em periodos estruturados e
regulares de tempo;

- Atualidade: as noticias devem versar sobre o momento presente da empresa, apresentando
informacgdes que sdo de interesse das pessoas naquele contexto especifico. Veja que, no caso das empresas,
as publicacdes podem ter uma periodicidade menor do que os jornais tradicionais, como edi¢des a cada trés
meses, por exemplo;

- Universalidade: devem atrair pessoas de vdrias dreas da empresa, trazendo informacdes
“universais’ que contemplam uma grande maioria naquele sistema especifico. O foco é sempre na
coletividade;

- Difusdo coletiva: as noticias precisam ser publicadas e distribuidas de uma forma eficiente para que
cheguem ao publico para conhecimento das informagdes.

Perceba que as empresas precisardo fazer um filtro dos contelddos a serem publicados para que os
veiculos de comunicacdo institucional realmente sejam adequados ao publico. Ademais, cabe ressaltar que
deve existir uma “politica editorial” para definir aquilo que serd ou ndo abordado pelo jornalismo institucional
e facilitar o trabalho dos profissionais envolvidos nas atividades de comunica¢do no dia a dia. E evidente,
portanto, que a empresa buscara alinhar a producdo de noticias as estratégias organizacionais: ndo faz
sentido publicar noticias que sejam prejudiciais a imagem da organizacdo ou coloquem em risco a
integridade da sua imagem, por exemplo, conforme afirma Torquato (1986).

A noticia institucional pode aparentar ter uma semelhanga com uma agao publicitaria, no entanto,
destaca-se que ela contempla um trabalho jornalistico de sele¢do, producdo e edicao de informagdes. Ela
ndo é uma simples vitrine para projetos bem desenvolvidos pela marca, mas sim uma forma de integrar os
esforcos de comunicacdo a partir de uma producdo de conteudo de qualidade (que obviamente ndo terd a
‘imparcialidade’ cldssica do jornalismo tradicional por estar alinhada aos objetivos da organizacdo). A noticia
vai atender aos interesses de multiplas areas envolvidas na comunicacdo e na gestdao da empresa, tais como
relagdes publicas, promogao e vendas, marketing, publicidade, etc.

Dessa forma, podemos perceber que a noticia pode ser usada de forma estratégica para dois publicos
em especial:

Publico interno: quando direcionada para essa audiéncia, a noticia institucional ajuda a reforcar os
valores da empresa, além de permitir uma integracdo e uma valoriza¢do do trabalho dos funcionarios e do
apoio de suas familias. Pode ser uma ferramenta para ajudar a incentivar uma maior identificacdo dos
colaboradores com a organizacdo como um todo e trazer um sentimento de pertencimento ao sistema
organizacional.

Publico externo: nesse sentido, a noticia institucional auxilia no processo de reforco positivo da

imagem da marca, além de permitir um complemento as demais estratégias comunicacionais utilizadas pela
empresa.

-
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Existem muitos objetivos que podem ser alcangados por meio de publicag¢des jornalisticas feitas por
organizagoes. Vamos ver alguns exemplos?

- desenvolvimento de valores e virtudes por parte das equipes, como honestidade e respeito ao
proximo;

- aumento da percep¢dao de qualidade dos produtos e servicos oferecidos ao mercado, tanto em
relacdo ao publico externo quanto interno;

- maior identificacdo do funciondrio com o sistema empresarial e incentivo a uma sensacdo de
pertencimento (vinculos mais fortes);

- valorizacdo do trabalho desenvolvido pelas equipes das organizagdes e reconhecimento pelos
esforcos empregados no atingimento de objetivos.

Essa é uma lista exemplificativa, portanto, o jornalismo institucional serd bem versétil e devera
sempre ter as suas acoes alinhadas ao planejamento estratégico da organizagdo como um todo. As noticias
empresariais podem tratar sobre diversos temas, como fatos que ocorreram no dia a dia da organizacao,
aspectos financeiros, informacdes sobre produtos e servicos, conteidos importantes para as comunidades
locais ou sobre eventos, por exemplo. Portanto, Torquato (1986) entende que a noticia empresarial nem
sempre vai aparecer da forma “tradicional” como no jornalismo regular, mas pode ser realizada por meio de
diferentes canais.

O autor mencionado anteriormente divide as publicacdes empresariais em dois grupos principais:

1) Jornais, revistas e boletins: sdo publicacdes que possuem uma natureza bem técnica do ponto de
vista da comunicacdo e sdo aquelas mais préximas ao jornalismo tradicional dos meios de
comunicagdo de massa.

2) Relatérios, folhetos, folders, cartas pessoais, comunicados, instrugdes escritas, manuais de
acolhimento, circulares, apostilas, etc: sdo publicacdes que possuem caracteristicas bem
distintas entre si e ndo costumam ter uma periodicidade definida. No entanto, sdo importantes
porque contribuem para a comunicacdo eficiente de acordo com cada objetivo pré-estabelecido
para o uso especifico dessas ferramentas. Esses formatos sdo os mais comuns para a comunicagdo
com o publico externo em geral.

No caso de uma comunicacdo com a comunidade local, os produtos jornalisticos do primeiro grupo
apresentado acima costumam ser os mais utilizados. Uma comunicacao eficiente com diferentes publicos,
em especial aqueles que estdo mais proximos e tem um grau de interacdo maior com a organizacdo, ajudam
a obter informagdes que podem ser estratégicas para o planejamento e para as decisdes adotadas pela
empresa.

Além disso, é preciso fazer uma ressalva sobre as publicagdes quando elas sdo usadas para a
comunicagao interna:

i E um erro pensar que as publicagdes internas — jornais, revistas, boletins — servem apenas
: ao fluxo de comunicacdo descendente. E pode ser um erro dos homens de Relagdes :
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Publlcas em desejar caracterizd-los como tal. Na verdade, a publicacdo interna deve serV|r
a todos os fluxos — descendente, ascendente e horizontal. (TORQUATO, 1986)

Logo, os emissores das mensagens podem ser os lideres da organizagao, mas também podem conter
dados coletados de fontes como os proprios funcionarios em niveis mais baixos na hierarquia. O ideal é que
0 espaco ajude a reforgar a integragdo entre as pessoas e as equipes e, por isso, pode conter informagdes
que também sejam interessantes as familias dos colaboradores como uma forma de trazé-las para mais perto
da organizacdo. O funcionario também passa a ter informacdes confidveis e estruturadas sobre a empresa,
0 que pode ter um impacto positivo na forma como ele fala sobre ela para um publico externo com o qual
tem contato no seu dia a dia. Os assuntos abordados pelas publica¢des sdo variados e podem incluir matérias
sobre programas de treinamento, novos projetos, concursos internos, entretenimento, inovagdes, etc.

Como qualquer processo comunicativo, existem também dificuldades que podem ser encontradas na
implementacdo das estratégias anteriormente explicadas. No caso de grandes empresas, por exemplo, com
mais de uma filial, pode ser dificil produzir um conteddo que seja coerente com todas as unidades e
contextos sociais envolvidos. Ademais, é preciso manter uma periodicidade sustentavel para a capacidade
da empresa de producao de contetido, bem como definir de forma clara quem sdo as pessoas responsaveis
pela atividade. A linguagem, por sua vez, deve ser estruturada de uma forma que converse facilmente com
todas as pessoas atingidas pelas publicagdes.

Ainda em relacdo a estrutura das publicaces, cabe ressaltar que a publicidade é desaconselhada
nesse caso: os veiculos utilizados ndo devem incluir anuncios de produtos e servicos da organizacao, visto
gue isso pode comprometer os objetivos principais da publicacdo, além de gerar um mal-estar com os
funciondrios (que podem entender que o foco ali seria o lucro e ndo informa-los adequadamente). A excecao
explicitada nos estudos sobre o assunto sdo as publicacdes de associacbes que costumam atender aos
interesses de varias empresas ao mesmo tempo.

Existem dois termos que também costumam aparecer em provas quando falamos de noticias e
publicac®es institucionais: o house organ e a newsletter. Vamos ver os significados deles?

House organ — Publicacdo interna de empresa publica ou privada, firma ou outroé
! estabelecimento qualquer, distribuida gratuitamente a seus funcionarios e clientes [...].

Newsletter — Boletim informativo periddico destinado a um grupo especifico. O formato
de newsletter, que pode ser veiculado das mais variadas maneiras (de quadro de avisos a
postagens eletronicas), caracteriza-se por ser um conjunto de informacdes internas para
audiéncias especificas. Nesse caso, incluem-se os funcionarios de uma empresa ou outros
grupos de interesse. E frequente o uso na comunicacdo empresarial. (NEIVA, 2013)2

Portanto, vemos que o house organ podera assumir multiplos formatos distintos e ser feito por meios
tradicionais ou digitais. Ademais, a newsletter é uma ferramenta utilizada para a transmissdo de informacoes
no ambito da comunicacdo e que pode ser feita tanto de forma off-line quanto de maneira digital. E muito
comum recebermos newsletters informativas de organizacdes com as Ultimas publicacdes nos seus blogs,

2 NEIVA, Eduardo. Diciondrio Houaiss de comunicacdo e multimidia. Rio de Janeiro: Instituto Anténio Houaiss; Sdo Paulo:
Publifolha, 2013.
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por exemplo, facilitando o processo de pesquisa por aquele conteldo. A newsletter também pode ser usada
como estratégia de comunicacdo interna.

Entenda que, na atualidade, estar na midia é vital para que uma marca seja conhecida e tenha
relevancia para o seu mercado e também para o seu publico-alvo. Dessa forma, as empresas estdo cada vez
mais preocupadas com essa comunicagao e, assim, podem utilizar estratégias vinculadas ao jornalismo, como
a criacdo de pautas e de noticias institucionais, para estarem sempre em evidéncia.

Sobre esse cendrio de producdo e divulgacdo de noticias institucionais, é preciso ressaltar trés pontos
gue orientam a nossa anadlise sobre o assunto:

1) A maioria das instituicGes tém a intencdo de noticiar, na imprensa, temas e pautas coerentes com
0s seus interesses e as suas atividades. Logo, esses espacos serao disputados por elas, visto que a
midia ajuda a trazer um reconhecimento para a organizagdo como autoridade no seu segmento
de mercado;

2) Nem todos os fatos que acontecem nas organiza¢des sdo plausiveis para constarem em noticias
institucionais e, mesmo se transformados em noticias, nem todos despertardo o interesse dos
jornalistas e serdo efetivamente publicados;

3) H4 um conflito recorrente de interesses na producdo de noticias institucionais: as empresas
podem ter um grande interesse em participar de matérias sobre determinados temas, enquanto
sobre outros podem omitir informacdes e tentar evitar que sejam noticiados na imprensa.

Veja, portanto, que a noticia institucional é resultado sim de um processo de apuracdo e de
desenvolvimento jornalistico, contudo, envolve interesses que podem ser distintos. Dessa forma, hd um
processo de negociacdo entre gestores, assessores e jornalistas para que a noticia institucional ocorra, de
acordo com os objetivos ali expostos que, em muitos casos, podem ser dissonantes entre os atores
envolvidos. Portanto, é possivel afirmar, de acordo com a literatura especializada, que as noticias
institucionais assumem um carater intencional e negociado, visto que sdo resultado de um processo que
considera as rotinas produtivas da organizacdo e também seus interesses.

Em alguns casos, como nas instituicoes voltadas para as dreas de medicina, saude e
seguranca publica, ou naquelas cuja atividade envolve conhecimento juridico ou cientifico,
por exemplo, aos requisitos exigidos de uma fonte institucional — afirmacdes “objetivas”,
“autorizadas”, “dignas de crédito — esta agregada sua condicdo de “perito” ou “autoridade
no assunto”. (MONTEIRO, 2003)3 :

Nesse contexto, fontes institucionais podem ser utilizadas como referéncia para explicar temas mais
técnicos e/ou pertinentes a dreas especificas do conhecimento. Uma matéria jornalistica que aborda o tema
do desmatamento, por exemplo, pode recorrer a dados e pesquisas do IBAMA sobre o assunto, ja que a
organizacdo tem uma forte atuacdo no setor ambiental. Outro exemplo seriam noticias a respeito do
desenvolvimento de vacinas no nosso pais: elas podem ser construidas a partir de informacgdes e estudos
fornecidos pelo Instituto Butantan, referéncia nesse tema.

3 MONTEIRO, Graca Franca. A noticia institucional. In DUARTE, Jorge (org.). Assessoria de Imprensa e Relacionamento com
a Midia: Teoria e Técnica. 22 edi¢do, 62 tiragem. Sdo Paulo: Editora Altas, 200
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O uso de fontes institucionais traz uma percepcao de credibilidade para a matéria produzida pelo
jornalista e, por outro lado, também valoriza a atuacdo da organizac3o representada pelo entrevistado. E
muito comum vermos empresas e instituicdes que listam nos seus sites as matérias na midia nas quais foram
citadas e/ou tiveram uma participacdo especial, como forma de aumentar a percepc¢do positiva a respeito
do trabalho realizado por elas.

As pautas produzidas e desenvolvidas pelas empresas podem ser enviadas a midia por meio de
releases, por exemplo — ferramenta muito utilizada no campo da assessoria de imprensa. Ademais, essas
noticias tém como objetivo reforgar a imagem da organiza¢do, bem como também podem ter um impacto
positivo na opinido publica a respeito de temas que sdo de interesse do produtor da pauta (instituicdo). Outra
ideia associada a noticia institucional é o conceito de accountability: as empresas podem buscar, por meio
da midia, uma prestagdo de contas para a sociedade a respeito das suas atividades e dos seus impactos, bem
como trazer maior transparéncia para as suas decisdes que afetardo a coletividade.

Perceba que, para realizar uma publicidade, a empresa precisa pagar pelo espaco no qual colocard o
anuncio e a sua mensagem para o publico. No entanto, no caso do jornalismo institucional, a midia é gratuita,
ou seja, entende-se que o conteudo é percebido pela audiéncia como mais imparcial do que uma publicidade
(ja que trata-se de uma informacdo apresentada em formato jornalistico).

Sobre a selecdao de informagdes para uma pauta institucional, perceba que serdo considerados
relevantes os fatos que a instituicdo entende que podem ser divulgados, visto que sdo de interesse da
audiéncia e também trazem beneficios para a organiza¢ao quando expostos de forma publica. No entanto,
evidentemente sera evitada a divulgacdo de dados sigilosos e/ou que sejam sensiveis para as estratégias
corporativas desenvolvidas. O uso de valores-noticia, tipicos do jornalismo tradicional, também pode auxiliar
a profissionalizar e melhorar a qualidade das producdes de pauta realizadas por meio do jornalismo
institucional.

As publicacdes jornalisticas empresariais

Nessa se¢do da nossa aula, vamos estudar de forma mais aprofundada as publica¢des jornalisticas
empresariais, visto que esse pode ser um conteldo a ser abordado no seu concurso publico. Para o nosso
estudo, utilizarei como bibliografia um artigo publicado pelas pesquisadoras Claudia Lemos e Rozdlia Del
Gaudio®: essa referéncia é muito utilizada pelas bancas ao elaborarem questdes sobre esse assunto.

As publicacoes jornalisticas empresariais surgiram em meados de 1830, na Alemanha e na Suica, a
partir de empresas que produziam conteddos com esse teor. No entanto, em 1850, percebe-se um
fortalecimento dessa pratica na Europa e nos EUA, sobretudo devido a pressao feita pelos sindicatos e
movimentos organizados pelos trabalhadores. As organiza¢cGes viram nas publicacbes empresariais uma
forma de trazer um ponto de vista diferenciado sobre os temas em discussdo na sociedade, bem como
melhorar a imagem corporativa diante das reinvindicacfes sociais.

4 LEMOS, Claudia; GAUDIO, Rozalia Del. Publicagdes jornalisticas empresariais. In: DUARTE, Jorge (Org.). Assessoria de
imprensa e relacionamento com a midia. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.
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No cendrio brasileiro, temos alguns marcos relevantes, como uma publicagao feita pela General
Motors em 1926, considerada uma das primeiras no nosso pais. Na década de 1970, temos uma expansao
das assessorias de imprensa, o que também contribuiu para aumentar a atencdo e as verbas destinadas as
publicacdes empresariais. As organizacdes precisam apresentar as suas versodes dos fatos, como uma forma
de interagir com a sociedade e com demandas por mais transparéncia e confianca nos servigos oferecidos.
Ademais, a partir de 1980, hd mudancas na economia devido ao processo de redemocratizacdo e, portanto,
as empresas se tornam cada vez mais competitivas e preocupadas com seus posicionamentos em relagdo
aos seus publicos. Na atualidade, publicacdes empresariais também ajudam as equipes internas a terem
uma maior produtividade, ja que compartilham informagdes que, ao serem de conhecimento de todos,
podem motivar e incentivar o trabalho dos colaboradores.

Entende-se, portanto, que as publica¢gdes jornalisticas empresariais vdao apresentar as seguintes
caracteristicas:

e Linguagem adequada ao publico-alvo;

e Uso de uma abordagem objetiva, para que o conteddo seja mais interessante para a
audiéncia e ndo apresente informacdes prolixas;

e (s formatos devem ser escolhidos de acordo com os objetivos a serem alcancados e
também com a segmentacao de publico;

e Nem sempre todos os veiculos empresariais serdo adequados para atingir a toda a
organizacdo: quase sempre é necessario misturar mais de um tipo de publicacdo para
compor a estratégia utilizada pelo jornalismo institucional;

e As publicagcdes devem ser feitas com uma periodicidade pré-definida;

e Matérias breves e objetivas, de acordo com um estilo americano de jornalismo (ou seja,
com foco em dados e escrito em terceira pessoa), costumam ser as melhores op¢des para
as publicagdes institucionais;

e O conteudo produzido pode valorizar as histérias e os personagens importantes no
contexto organizacional, como uma forma de aproximar o texto do leitor e chamar a
atencdo da audiéncia;

Existem diversos temas que podem ser abordados pelas publicacdes jornalisticas empresariais com
foco no publico interno, como por exemplo programas de beneficios para os funciondrios, dicas de
produtividade no trabalho, esclarecimentos em momentos de crise, orientacdes para projetos abrangentes
gue envolvem toda a empresa, etc. Dessa forma, entende-se que as seguintes fases podem ser consideradas
para o desenvolvimento de conteidos no ambito das organizagdes:

1) Ter objetivos claros para o desenvolvimento da publicacao;

2) Definir o publico-alvo da publicacdo: entende-se, por exemplo, que publicacdes focadas ao
mesmo tempo em publicos internos e externos tém grandes chances de ndo serem bem-
sucedidas;

3) Estabelecer a linha editorial da publicacdo: ela podera ter se¢Oes especificas, como quadros
recorrentes com tipos de contelddos que aparecem em todas as edicdes, por exemplo;

4) Estabelecer aspectos técnicos como a periodicidade, os formatos utilizados e a forma de
distribuicdo;

5) Entender quais géneros jornalisticos sdo mais adequados para cada parte da publicacao;

6) Definir questdes graficas da publicacao;

7) Estabelecer a linguagem a ser utilizada;

ﬂ_
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8) Definir o orcamento e os recursos financeiros para viabilizar a publica¢ao;
9) Criar um comité para a redacdo e desenvolvimento da publicacao;
10) Entender como os resultados das publicacdes serdo avaliados pela organizacao.

Diante das etapas acima estabelecidas, uma das mais importantes (e, talvez, mais dificeis) é verificar
em que formato/veiculo as publica¢gdes serdo desenvolvidas. Além de formatos que ja conhecemos nos
nossos estudos de comunicagdo, como as midias sociais, os blogs e os programas de radio e de TV, temos
também outros recursos que podem ser utilizados para viabilizar as publicacdes empresariais. Veja:

Informativos e boletins: podem ser feitos de forma tradicional e/ou em formato digital. Costumam
apresentar informacdes rapidas e curtas, para distribuicdao imediata e facil compreensdo dos receptores. Sao
distribuidos com alta periodicidade, como de forma didria ou semanal, por exemplo.

Boletim gerencial (position paper): trata-se de um formato utilizado para apresentar informacgdes
mais especificas, que serdo focadas em lideres, diretores e demais pessoas que assumem fungdes de gestao
na organizagdo. Dessa forma, ndo tem uma periodicidade definida e podem incluir informacgdes adicionais
como dados estatisticos e apresentacdes de slides com informacgdes visuais, por exemplo.

Revista: tem uma periodicidade menor do que um jornal empresarial, devido aos custos e recursos
necessarios para a producdo. No entanto, apresenta informagcdes mais aprofundadas e, assim, deve ter
pautas pensadas em um prazo maior do que aquelas abordadas em jornais, por exemplo.

Mural: fixacdo de conteudos em paredes da organizacao, com quadros especificos destinados para
essa finalidade. E utilizado para conteldos curtos e de leitura rapida, além de ser muito flexivel por permitir
uma rapida alteragao das informacdes que estdo ali expostas. Sdo colocados em locais com grande circulagdo
de pessoas. O termo “jornal mural” é utilizado para designar esse tipo de quadro nao existem conteldos e
editorias especificas para as informacdes ali dispostas.

Midia indoor: uso de murais eletrénicos nas organizacdes em substituicao aos painéis tradicionais.
Pode ser utilizada para um compartilhamento dinamico de informagdes com o uso de recursos audiovisuais.

Intranet: rede interna de informacdes utilizada para o trabalho pelos colaboradores. Dessa forma,
pode ser usada como um recurso para distribuicdo de conteudos, a partir de uma pagina inicial, por exemplo,
gue traz dados de interesse dos publicos da organizacao.

Midias mdveis/instantaneas: envio de mensagens para os celulares dos colaboradores, como por
meio de SMS e Whatsapp, por exemplo.

Publica¢Ges especiais: podem ser criadas devido a datas comemorativas e eventos especiais, por
exemplo. Assim, ndo tém uma periodicidade definida e podem ser feitas tanto de forma tradicional (off-line)
guanto digital.

Outdoor: algumas empresas que possuem grandes infraestruturas fisicas podem utilizar outdoors
como ferramentas para campanhas de comunicacdo focadas no publico interno.

Portanto, concluimos aqui o nosso estudo sobre o jornalismo institucional e as publicacGes
jornalisticas empresariais! ©
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QUESTOES COMENTADAS

1. (Cesgranrio - 2022 - Eletronuclear)

Em qualquer organizagao, é possivel reconhecer a existéncia de diferentes barreiras que interferem nos
processos de comunicacao, gerando desafios tanto no ambito da comunicagao interna quanto no da externa.

As tecnologias sao consideradas uma dessas barreiras quando
A) inibem o comportamento interno devido a estruturas rigidas de comando.
B) omitem parcerias organizacionais em pecas de comunica¢do ou em coletivas de imprensa.
C) impedem as interac¢des no seio institucional devido a configuracao fisica do espaco.
D) utilizam linguagem técnica que preferencialmente deveria ser usada em processos produtivos.

E) reduzem as interagbes e interfaces mais proximas nos ambientes organizacionais interno ou
externo.

Comentario:

Veja que o enunciado fala claramente de um uso da tecnologia que se configura como barreira de
comunicacdo, ou seja, dificulta que o processo comunicativo aconteca. Nesse sentido, veja que a letra E traz
a resposta mais completa sobre o tema, visto que a tecnologia pode acabar substituindo o contato humano
e mecanizando a interacdo entre as pessoas. A letra A, por exemplo, estd errada porque o que inibe o
comportamento interno sdo as estruturas rigidas de comando (e ndo a tecnologia em sil). As demais

alternativas estdo erradas por esse mesmo motivo, visto que atribuem a tecnologia um prejuizo que nao é
causado por ela.

Gabarito: letra E.
2. (Cesgranrio - 2019 - UNIRIO)

O composto da Comunicacdo Organizacional Integrada deve articular agées de comunicacdes
A) administrativas, internas, mercadoldgicas e institucionais
B) administrativas, ascendentes, descendentes e informais
C) formais, ascendentes, descendentes e institucionais
D) formais, verticais, horizontais e internas
E) informais, mercadolégicas, verticais e horizontais

Comentario:

Veja que a questdo faz uma imensa mistura de classificagdes na comunicacdo. Assim, a 2unica que classifica
a comunicacdo no Mix de forma correta é a letra A.

Gabarito: letra A.
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3. (Cesgranrio - 2018 - TRANSPETRO)

Com a internet, o volume de informag¢des compartilhado sobre uma empresa é cada vez maior e feito de
forma muito veloz. Sendo assim, as grandes corporagdes entendem que mais do que nunca é preciso ser
coerente, ou seja, deve-se efetivamente colocar o discurso em pratica.

Nessa hora, o trabalho da equipe de comunicacdo é fundamental, a comecar pela necessidade de
A) organizar palestras semanais sobre a empresa e seus produtos.
B) publicar cartazes nos corredores da empresa de seus produtos.
C) realizar pesquisas periddicas sobre a empresa e seus produtos.
D) atualizar com frequéncia o estatuto da empresa e seus produtos.
E) processar quem publicar algo sobre a empresa e seus produtos.

Comentario:

Veja que o enunciado fala claramente sobre uma das primeiras etapas para entender o publico, a sua
linguagem e a forma de interacdo com ele que seja coerente com a organizacdo e com a sua realidade. Para
isso, o trabalho de pesquisa é indispensavel, visto que ele vai pautar todas as outras acdes. Assim, nosso
gabarito é a letra C.

Gabarito: letra C

4. (Cesgranrio - 2018 - Transpetro)

Ha na comunicacdo interna de uma organizacdo o cuidado para que conteudos, linguagens e midias sejam
utilizados de maneira customizada, ou seja, cuida-se para que seus colaboradores diretos ndo sejam tratados
de um mesmo modo.

Um exemplo do que motiva esse comportamento, por estar a ele diretamente relacionado, estd apresentado
em:

A) comunicados de urgéncia

B) influéncias externas

C) colaboradores homogéneos

D) setorizacdo de auditorias

E) expectativas de publico

Comentario:
Veja que o grande segredo das questdes da Cesgranrio é justamente estar atento as dicas do enunciado: se
ele fala em ndo tratar todas as pessoas do mesmo modo e fazer uma comunicacdo personalizada, para que

isso aconteca, é necessario compreender as expectativas do publico de forma adequada. Por isso, nosso
gabarito é a letra E.
Gabarito: letra E
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5. (Cesgranrio - 2018 - Transpetro)

A pratica da comunicacao integrada tem como uma de suas caracteristicas a integracao de diferentes
ferramentas e midias.Quando uma organiza¢ao faz uso conjunto de propaganda e relagbes publicas para
tratar da sua imagem, espera -se que essas duas ferramentas possam

A) criar um incentivo temporario.

B) conduzir a marca até seu publico.

C) despertar a atencdo do publico.

D) atuar na maturidade do ciclo de vida.

E) provocar desejo no publico-alvo.

Comentario:

Veja que o enunciado fala claramente em um tratamento de imagem da marca. Ou seja, o objetivo serd
aproximar a marca e o publico, mas a partir de um processo de chamar a atenc¢do dele para as a¢des que sao
realizadas (a letra B, nesse sentido, teria mais relacdo com marketing do que com RP). Por isso, a alternativa
mais adequada é a letra C.

Gabarito: letra C.

6. (Cesgranrio - 2018 - Transpetro)

Quando o uso das tecnologias digitais se consolida como um meio popularizado de producdo e veiculacdo
de conteldo, a comunicacdo de informacdo adquire um carater também amador. Muitas vezes, percebe-se
uma troca de papéis entre receptor e emissor, configurando um processo de comunicacado definido como
colaborativo ou participativo. Esse viés descentralizado, no entanto, traz com ele uma visibilidade
involuntaria decorrente do préprio ambiente midiatizado e corriqueiro da internet, que possibilita uma
incidéncia maior de desgastes.

Portanto, diminui-se a margem de erros no processo de comunicacdo de uma organizacdo e,
consequentemente, aumenta-se a atencao dedicada a(ao)

A) transparéncia das a¢Ges

B) emissao de notas

C) desperdicio de recursos

D) registro de patentes

E) resultado de vendas

Comentario:

As alternativas apresentam possibilidades de reduzir os desgastes comunicacionais de uma organizacdo com
0 seu publico: veja que os elementos de B a E ndo sdo coerentes com esse contexto, visto que falam de aces
pontuais ndo necessariamente ligadas ao motivo dos desgastes. Por isso, adotar a transparéncia nas a¢oes
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realizadas é a forma mais eficiente, dentre as op¢Ges apresentadas, para melhorar o relacionamento da
organizacao com seus publicos de interesse.
Gabarito: letra A.

7. (Cesgranrio - 2018 - LIQUIGAS)

Ampliar a utilizacdo de instrumentos de comunicacdo interna para aumentar a motivacdao da equipe de
vendas é uma estratégia de

A) benchmarking

B) endomarketing

C) propaganda

D) relagdes publicas

E) marketing de relacionamento

Comentario:

O uso de comunicagdo interna para melhorar a motivagao dos funcionarios é uma estratégia que faz parte
do contexto de uso do endomarketing. Logo, nosso gabarito é a letra B.

Gabarito: letra B.

8. (CESGRANRIO - 2018 - LIQUIGAS)

O novo diretor da empresa X considera importante que todos os funciondrios tenham pleno conhecimento
a respeito da missdo da organizacdo e das atividades que a empresa realiza. Para tanto, ele decide utilizar
acoes de relagdes publicas para planejar e organizar a comunicacao com os funciondrios.

Esse tipo de a¢des é denominado relagdes publicas
A) de crise
B) internas
C) institucionais
D) comunitarias
E) voltadas para B2B

Comentario:

Veja que o trabalho de comunica¢do com os funcionarios serd conhecido como a comunicagdo interna. Logo,
nosso gabarito é a letra B.
Gabarito: letra B.

9. (CESGRANRIO — 2023 - AgeRIO)
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Uma empresa sofre com a queda nas vendas de seu principal produto comercializado. Com o objetivo de
resolver a questdo, sua equipe de Comunicacdo e Marketing elabora um planejamento de comunicacao
integrada.

Qual das ac¢des listadas NAO deve fazer parte, prioritariamente, desse planejamento inicial?
a) Analise do problema
b) Diagnéstico da situacdo atual
c) Publicacdo de um manual sobre o produto
d) Definicdo do foco da mensagem
e) Escolha da estratégia de comunicagao

Comentario:

Perceba que a andlise do problema, o diagndstico da situacdo atual, a definicdo do foco das mensagens e a
escolha de uma estratégia de comunicacdo sdo etapas que fazem parte de um processo inicial de
planejamento de comunicacdo, visto que ajudardo a estabelecer diretrizes no ambito organizacional. A
publicacdo de um manual sobre o produto é uma consequéncia dessas etapas e, portanto, é o nosso gabarito
(ja que a questdo pede a incorreta).

Gabarito: letra C

10. (CESGRANRIO - 2023 - TRANSPETRO)

Uma empresa criou hd um ano uma conta no Instagram, mas percebe que ndo vem obtendo engajamento
de seus clientes nessa rede social. Nesse contexto, a solu¢do, na gestdao da comunicagdo, para tentar
alavancar o niumero de seguidores e obter o desejado engajamento, é elaborar

a) posts atrativos e modernos
b) manual de uso das redes

c) estratégia e planejamento
d) feiras sobre redes sociais

e) um novo perfil no Instagram

Comentario:

Posts atrativos e modernos, manual de uso das redes, feitas sobre redes sociais e a criagdao de um novo perfil
sdo atividades que sé devem ser realizadas depois de um planejamento e de uma estratégia bem definidos,
gue contemplem uma andlise sobre o contexto da organizacdo e os objetivos a serem alcangados. Logo,
nosso gabarito é a letra C.

Gabarito: letra C

11. (CESGRANRIO — 2023 - TRANSPETRO)
A promocdo de uma nova logomarca exige um planejamento estratégico de comunicacdo. Para a producdo
da mensagem a ser veiculada em diversas midias, é necessario integrar

a) Comunicacdo a Recursos humanos
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b) Recursos humanos a Financeiro
c) Comunicacdo a Marketing
d) Marketing a Recursos humanos
e) Comunicagdo a Financeiro

Comentario:

A criacdo de uma nova logo é uma atividade de comunicac¢do, mas influencia também setores correlatos. Em
relacdo as alternativas apresentadas, o setor de marketing € o mais préoximo nesse sentido e precisa
participar do processo de planejamento de forma integrada.

Gabarito: letra C

12. (CESGRANRIO — 2023 - TRANSPETRO)

Considere o texto abaixo.

Por planejamento organizacional, entende-se aquele planejamento corporativo que integra e envolve todo
o conjunto de unidades independentes da organizacao, facilitando e unificando as suas tomadas de decisao.
KUNSCH, M. M. K. Planejamento de Rela¢Ges Publicas na Comunicagao Integrada. Sdo Paulo: Summus, 2003.

O planejamento responsavel por formalizar processos e controlar a execugao é chamado de
a) tatico
b) integrativo
c) estratégico
d) operacional
e) administrativo

Comentario:

O planejamento focado na resolucdo pratica das acdes é o planejamento operacional. Logo, nosso gabarito
é aletra D.

Gabarito: letra D

13. (CESGRANRIO — 2022 - ELETRONUCLEAR)

Pode-se considerar que existam trés etapas para a formulacao de um plano estratégico de comunicacgao, o
qual servira de instrumento ao planejamento organizacional: pesquisa e construcdo de diagnéstico,
planejamento estratégico e gestdo estratégica.

Nesse ordenamento, a gestdo é considerada a terceira etapa, dentre outros motivos, porque
a) identifica a missdo e os valores institucionais.
b) analisa os ambientes interno e externo.
c) estabelece filosofias e politicas institucionais.
d) implementa o plano global de comunicacao.
e) determina objetivos e metas de comunicacao.
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Comentario:

Perceba que uma etapa de gestdo esta totalmente direcionada para a implementacdo das acdes que foram
planejadas de forma estratégica, com base na pesquisa e no diagndstico obtido anteriormente. Logo, ela
implementard o plano global de comunica¢do, como presente na letra D.

Gabarito: letra D

14. (CESGRANRIO - 2015 - BR)
A missdo, a visdo e os valores de uma organizacdo sdao elementos fundamentais ao planejamento estratégico
de RelagGes Publicas, visto serem os norteadores dos discursos que a empresa quer associar a sua imagem.

A missao, além de expressar a razao de ser da organizagao, estabelece
a) um conceito estatico.
b) o papel que a empresa exerce na sociedade.
c) o modo como a empresa deseja ser vista no futuro.
d) os principios morais da cultura da empresa.
e) asintencgdes para o devir.

Comentario:

A missdo é a razdo de ser da empresa, ou seja, o impacto que ela exercerd a partir das suas atividades.
Portanto, nosso gabarito é a letra B.

Gabarito: letra B

15. (CESGRANRIO - 2015 - BR)
Para que um projeto de comunicacdo interna seja desenvolvido com o objetivo de melhorar a comunicacgao
da organiza¢dao com o seu publico interno, é preciso
a) conseguir o aval das liderancas sindicais com vistas a evitar possiveis ruidos de comunicacao
durante sua implementacao.
b) construir um diagndstico situacional para entender a realidade comunicacional do ambiente.
c) implementar as atividades por meio de uma gestdo nao participativa de forma descendente.
d) realizar pesquisas de opinido e auditoria de imagem com formadores de opinido e profissionais da
imprensa especializada.
e) selecionar as melhores sugest&es dos funcionarios, recolhidas a partir da caixa de sugestdes.

Comentario:

A letra A estd errada porque ndo é necessario ter aprovacdo sindical para executar acées de comunicacdo
interna (ndo se trata de pré-requisito obrigatério). A letra C estd errada porque a gestdo deve ser
participativa, com a inclusdo de diversos fluxos de comunicacdo. A letra D esta errada porque o foco desse
tipo de pesquisa é externo e ndo interno. A letra E estd errada porque, apesar de mal escrita pelo
examinador, é sim uma fonte de sugestdo e de ideias, mas n3o precisa/ndo deve ser o Unico ponto de partida
do trabalho de comunicagdo interna. O ideal é ter um planejamento mais amplo, considerando um
diagnéstico situacional, conforme a letra B.
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Gabarito: letra B

16. (CESGRANRIO - 2014 - PETROBRAS)

Para a elaboragdo de um planejamento estratégico de comunicagao, precisa-se de um esquema basico que,
apos a verificagdo do que ja esta implantado, passe pela analise do ambiente e do cendrio e pelo estudo das
necessidades e expectativas internas e externas, para, a partir dai, proceder-se ao planejamento de novas
agoes.

Entre as fases desse processo de elaboracdo de planejamento, estd a seguinte:
a) definicdo da missdo, da visdo e dos valores
b) contratagdo de pessoal para execugao das agdes
¢) negociacdo com fornecedores e credores
d) incorporacdo de aspiracées, com mudancas gradativas
e) adocdo de um novo comportamento organizacional

Comentario:

Dentre as opgdes apresentadas, os elementos essenciais para serem considerados em um planejamento
organizacional sao a missao, a visao e os valores. Eles vao influenciar diretamente na adogao de todas as
demais acoes de planejamento nos mais diversos niveis. Portanto, nosso gabarito é a letra A.

Gabarito: letra A

17. (CESGRANRIO — 2014 - PETROBRAS)
A funcdo de planejamento em RelagGes Publicas impede que as atividades sejam improvisadas, norteando
as decisGes e racionalizando os recursos necessarios a sua execucao.

Sendo assim, essa etapa de planejamento compreende a(o)
a) construcao de politicas administrativas relacionadas a gestao corporativa.
b) formulacdo de estratégias para os meios de comunicacdo com os publicos.
c) organizacdo das etapas de pesquisa e desenvolvimento de produtos em um cendrio determinado.
d) desenvolvimento de metas e objetivos para os projetos operacionais da organizacao.
e) estabelecimento da rentabilidade dos papéis da organizac¢do junto aos seus publicos.

Comentario:

O planejamento, em sentido amplo, esta ligado a estratégia de comunicacdo como um todo - ndo se restringe
somente aos aspectos administrativos ou operacionais, por exemplo. Dessa forma, influenciara em outras
questdes da organizacdao, como o desenvolvimento de suas atividades relacionadas aos produtos e a
comunicacdao com o mercado. Assim, a resposta que traz essa visdo ampla esta presente na letra B e foi o
gabarito considerado pela banca examinadora.

Gabarito: letra B

18. (CESGRANRIO — 2012 - PETROBRAS)
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Os conceitos de planejamento e gestdo podem ser aplicados pelas organiza¢Oes a area da comunicagdo
organizacional.

Assim, sob a dtica do planejamento estratégico de comunicagao, a(s)
a) alta administragdao deve entender a comunicagao como fator estratégico na divulgacdao da missao
e dos valores da organizacao perante todos os seus publicos.
b) participacdo de profissionais ligados a comunicacdo na formula¢do do planejamento estratégico
da organizacdo deve ser moderada, a fim de evitar ruidos na comunicacao entre a alta administracao,
0s postos gerenciais e 0s operacionais.
c) visdo estratégica é implementada por etapas, comegando pelo plano de comunicagado e, a partir
dos seus resultados, inclui-se o planejamento estratégico global da organizagao.
d) ameacas do macroambiente ndo constituem fatores que devam ser observados na construcao de
um planejamento, uma vez que fatores externos ndo afetam a comunicagao de uma organizagao.
e) areas de comunicacdo e relacbes publicas devem estar subordinadas aos departamentos de
marketing e promogao, tendo como fungao primaria a elaboragdo de planos de veiculagdo dirigida.

Comentario:

A letra B estd errada porque os profissionais de comunicacdo devem participar de forma ativa do processo
de planejamento. A letra C estd errada porque o planejamento estratégico vem antes do plano de
comunica¢do em si. A letra D estd errada porque as ameacas citadas devem sim ser contempladas. A letra E
esta errada porque as dreas atuam de forma integrada e ndo com subordinacdo. A letra A, dessa forma, estd
correta, visto que a alta administracdo deve ter a visdo estratégica a respeito da importancia do processo de
planejamento.

Gabarito: letra A

19. (CESGRANRIO - 2012 - BR)

Sao elementos basicos e determinantes para o planejamento estratégico a
a) missdo da empresa, que é a razdo de ser da organizacdo, e a visdo da empresa, que é a imagem
gue ela divulga para os publicos.
b) missdo da empresa, que é o posicionamento que ela procura assumir, e a visdo da empresa, que
sao suas convicgoes filosdficas.
c) missdao da empresa, que sdo suas aspiracdes de cunho social, e os valores da empresa, que sdo as
convicgGes morais que ela segue.
d) visdo da empresa, que corresponde ao tipo de instituicdo que ela pretende ser, e os valores da
empresa, que s3o 0s principios morais que a regem.
e) visdo daempresa, que é aidentidade da organizacdo, e os valores da empresa, que sdo os objetivos
a serem alcangados por ela.

Comentario:

—
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Veja que a missdo da empresa é a sua razdo de ser e a visdo é o que ela pretende ser em termos futuros,
com objetivos a serem alcancados. Os valores sdo os principios seguidos pela organizacdo. Assim, a Unica
alternativa que traz esses conceitos de forma correta é a letra D.

Gabarito: letra D

20. (CESGRANRIO - 2023 - AgeRIO)
Uma empresa financiada pelo governo estadual é acusada de uso irregular de verba publica, o que acaba
afetando sua imagem.

Que providéncia deve ser tomada pela equipe de Comunicagdao e Marketing dessa empresa?
a) Evitar falar com a imprensa.
b) Constituir um comité de crise.
c) Omitir que hd uma crise.
d) Processar quem fez a denuncia.
e) Promover um fato novo.

Comentario:

Veja que trata-se de uma questao sobre o gerenciamento de uma crise institucional. Dessa forma, omitir a
crise, criar um novo fato para tirar a atenc¢do, entrar com processo conta o denunciante ou evitar aimprensa
nao resolvem o problema. O ideal é criar um comité de crise e gerenciar a situacdo para resolvé-la de forma
assertiva.

Gabarito: letra B

21. (CESGRANRIO - 2023 - TRANSPETRO)
Uma empresa programou um seminario pago, com a presenca de palestrantes internacionais. Mais de cinco
mil pessoas se inscreveram no evento, mas, na véspera, os palestrantes informaram que nao poderiam estar
presentes. O encontro foi cancelado. Para enfrentar adequadamente o problema, a equipe de comunicacao
teve de

a) acionar o comité de crise.

b) ignorar o cancelamento.

c) sugerir a troca de palestrantes.

d) soltar uma comunicagdo interna.

e) programar um novo release.

Comentario:

Trata-se de clara situagdo de crise que afeta a organizagao e a sua imagem. Dessa forma, deve ser criado um
comité para lidar com o caso, conforme a letra A.

Gabarito: letra A
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22. (CESGRANRIO - 2023 - TRANSPETRO)
A moderacdo de comentdrios postados nos perfis de instituicdes ou empresas nas redes sociais € um dos
mecanismos para prever a iminéncia de uma crise. Uma boa atuagdo nesse sentido é capaz até de diluir a
crise antes que se estabelega. Portanto, o funciondario encarregado de moderar os comentarios deve evitar
a) convidar usudrios com problemas a conversas privadas, buscando resolver cada questao
individualmente e fora de ambientes publicos nos canais sociais.
b) delimitar regras de uso do perfil na questdo da interatividade, independentemente do canal
utilizado.
c) excluir comentdrios com insultos a cidaddos, incitacdo ao ddio ou a violéncia, calunia, difamacao,
assédio e discriminagao.
d) prolongar interagdes e didlogos com usudrios com comportamento voltado a desestabilizar uma
discussdo e provocar os demais usuarios.
e) tornar publicas as regras para a pratica da moderacdo que garanta a integridade e a transparéncia
do processo.

Comentario:

Veja que o enunciado solicitou a acdo que ndo deve ser adotada pela organizacdo. Dessa forma, responder
as pessoas de forma individual (letra A) é uma forma de demonstrar comprometimento e interesse por parte
da empresa na opinido da audiéncia. A letra B esta correta porque devem existir regras a serem seguidas
pelo departamento de comunicacdo para nortear as decisdes. A letra C também estd certa porque excluir
tais comentarios pode ser importante para manter um ambiente de intera¢des sauddveis (veja que nao
estamos falando de excluir ou ignorar comentarios de criticas a empresa, mas sim casos de discriminagdo e
discurso de édio). A letra E estda certa porque as regras devem ser claras, inclusive para a audiéncia. A letra
D esta errada porque tais interagdes, no contexto apresentado, devem ser evitadas porque somente
contribuem para aumentar o caos (estender um embate publico com outro usudrio, por exemplo).
Gabarito: letra D

23. (CESGRANRIO - 2023 - TRANSPETRO)
As redes sociais alteraram a forma de lidar com uma crise de imagem em varios aspectos, ja que qualquer
situacdo de crise tem o potencial de tomar proporcdes globais. Para gerenciar uma crise de imagem no
ambiente das redes sociais, é recomendado

a) processar os autores de comentarios negativos.

b) responder no mesmo meio em que a crise se concentra.

¢) limitar o monitoramento aos perfis de veiculos de imprensa.

d) apagar comentarios negativos para evitar que se espalhem.

e) contratar agéncias de publicidade para fazer postagens positivas.

Comentario:
Veja que a crise nas redes sociais segue os mesmos principios de gerenciamento de uma crise com
caracteristicas tradicionais: é necessario atuar de forma pré-ativa e ndo evitar o problema (ou atacar as

—
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pessoas). Assim, é necessario responder no mesmo meio, visto que isso permite que haja um posicionamento
da empresa em relacdo a audiéncia e aos seus questionamentos. Nosso gabarito é a letra B.
Gabarito: letra B

24. (CESGRANRIO - 2023 - TRANSPETRO)
Durante um processo de crise corporativa, o porta-voz é a pessoa que vai funcionar como a voz e o rosto da
instituicdo. Esse profissional deve ser alguém que tenha credibilidade com a imprensa, com clientes,
funcionarios e parceiros em geral. Durante a crise, é papel do porta-voz

a) minimizar o problema para acalmar o publico.

b) negar entrevistas para evitar a divulgacdo da crise.

c) falar em off quando ndo tem certeza da resposta.

d) comunicar informacdes para os publicos envolvidos.

e) responsabilizar publicamente os envolvidos na crise.

Comentario:

Minimizar o problema, buscar culpados de forma imediata, falar em off sem se pronunciar claramente e
negar entrevistas somente aumentam a crise e ndo resolvem o problema. Dessa forma, a prioridade do
porta-voz é esclarecer os fatos, com a apresentacdao de informacdes veridicas e adequadas. Logo, nosso
gabarito é a letra D.

Gabarito: letra D

25. (CESGRANRIO - 2022 - ELETRONUCLEAR)

De acordo com dados do Institute for Crisis Management, uma organizacdo americana especializada em
gerenciamento de crise, apenas 14% das crises sdo inesperadas, sendo constituidas por acidentes, desastres
e/ou acontecimentos imprevistos. Por outro lado, as outras 86% sdo consideradas situagdes ja existentes,
gue devem ser monitoradas pela assessoria de imprensa da empresa.

Para saber como lidar com situacdes que se transformam em crise, é fundamental que a empresa constitua
um comité de crise que tenha, ao menos, entre os seus integrantes os seguintes membros:
a) revisor de texto, diretor responsavel pela area em que ocorre a crise e assessor juridico.
b) gestor de comunicacdo, diretor responsavel pela area em que ocorre a crise e assessor juridico.
c) gestor de comunicacdo, revisor de texto e assessor juridico.
d) gestor de comunicacdo, diagramador e assessor juridico.
e) diagramador, funcionario administrativo e diretor responsavel pela area em que ocorre a crise.

Comentario:

E claro que vdrios profissionais podem contribuir para auxiliar na resolucdo das crises. Contudo, em termos
essenciais, é preciso envolver a drea de comunicacdo, o diretor da area envolvida na crise e pelo menos o
assessor juridico. Assim, nosso gabarito é a letra B.

Gabarito: letra B
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26. (CESGRANRIO — 2018 - TRANSPETRO)
Uma multinacional enfrenta uma crise financeira que afeta a economia do pais.

O profissional que coordena a equipe de comunicagao dessa empresa, ao ser procurado por um jornalista
que vai publicar uma reportagem sobre o assunto, deve

a) ndo atender o jornalista, com o argumento de que a crise ndo existe.

b) passar todas as informacGes necessarias para esclarecer a questao.

c) negar tudo que for dito sobre a crise na empresa em que trabalha.

d) minimizar a crise para tornar o assunto menor do que realmente é.

e) enviar uma nota dizendo que a empresa nao tem nada a declarar.

Comentario:

A melhor postura em uma crise é sempre fornecer informacdes de qualidade que possam ajudar no
entendimento sobre os fatos envolvidos. Logo, nosso gabarito é a letra B.

Gabarito: letra B

27. (CESGRANRIO — 2018 - TRANSPETRO)
A empresa para qual um profissional trabalha como assessor de imprensa atua no segmento de transporte
de petrdleo, e um de seus navios esta a deriva em alto mar. A noticia da possivel morte da tripulacdo chega
até a imprensa, mas a direcao, apesar de acreditar na possiblidade do acidente, ainda ndo tem informacgdes
para fornecer. Para administrar essa situagao critica, o primeiro passo é

a) dar uma entrevista coletiva.

b) pedir que a imprensa ndo publique nada.

c) criar um comité de crise com poucas pessoas.

d) convencer um dos diretores a negar o fato.

e) sugerir uma outra pauta para a imprensa.

Comentario:

O comité de crise é essencial para o gerenciamento da questdo e ndo pode ser muito grande, visto que uma
imensa quantidade de pessoas mais atrapalha do que ajuda em situacdes como essas. Logo, nosso gabarito
é aletra C.

Gabarito: letra C

28. (CESGRANRIO — 2018 - LIQUIGAS)
Na administracdo de uma situacdo de crise, em que normalmente a imagem da empresa é abalada por uma
noticia divulgada na imprensa e, consequentemente, o valor da marca é afetado, a atitude que é altamente
recomenddvel pelos manuais de assessoria de imprensa para lidar com essa situacao diante da repercussao
do caso na midia sobre o assunto é a seguinte:

a) Acionar naJustica o jornal que publicou a noticia.

b) Enviar uma carta a redacdo do jornal com reclamacées.

c) Manter um comportamento de omissado diante da divulgacdo da noticia.
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d) Organizar um comité de crise e designar um porta-voz.
e) Partir para a retaliacdo ao jornalista que assinou a matéria.

Comentario:

Veja que a melhor opgdo para lidar com uma crise ndo é reclamar com a imprensa, processar o jornal, ser
omisso ou buscar retaliagdes. O procedimento adequado é justamente ter um comité de crise e designar um
porta-voz para mediar essa relagdo com a imprensa. Logo, nosso gabarito é a letra D.

Gabarito: letra D

29. (CESGRANRIO - 2015 - BR)

Um laboratério de remédios possui 35% do mercado de analgésicos no Brasil, com vendas anuais de 400
milhdes de reais. Em dois dias, foram registradas mortes de 7 pessoas, por envenenamento, apds ingestdo
do analgésico desse laboratdrio, contaminado com a substancia ativa. Por esse motivo, as receitas com a
venda desse remédio cairam de 33 milhdes de reais para 4 milhdes de reais por més.

Tendo a empresa recebido, por parte da imprensa, cerca de 2.500 solicitacées de informacdes sobre o
ocorrido, como a assessoria de comunicac¢do do laboratério deve agir sob o ponto de vista do gerenciamento
de crise em comunicacdo?
a) Contratar uma agéncia de publicidade para trabalhar estratégias de contrainformacdo em relacao
as noticias divulgadas pela midia, através de anuncios publicitarios nos grandes veiculos de
comunicacao, que reforcem a boa imagem das marcas de remédio do laboratério.
b) Montar um sistema de comunica¢ao especial para atender as necessidades de informacgao dos
diversos publicos interessados (consumidores, médicos, imprensa.), retirar o medicamento do
mercado, fazer acordo de indenizacdo das vitimas e relancar o produto com nova embalagem.
c) Criar uma campanha de marketing, incluindo anuncios em TV, radio e jornais para reposicionar as
marcas de remédio do laboratério no mercado.
d) Planejar uma campanha de marketing de guerrilha nas midias sociais para trabalhar estratégias
de contrainformacdo, em relacdo as noticias divulgadas pela grande midia.
e) Evitar respostas aimprensa para reduzir a capacidade de apuracdo dos jornalistas, e ganhar tempo
até que a crise deixe de ser noticia, e possa ser planejada uma acdo de comunicacdo de marketing
pds-crise.

Comentario:

As letras A, C e D estdo erradas porque, em momento de crise, a publicidade ndo é a alternativa
recomendada, mas sim um trabalho de gerenciamento por meio de uma assessoria de comunicacdo
eficiente. A letra E estd errada porque a omissdao nao resolve o problema e ajuda a aumentar os boatos. A
letra B esta certa, visto que a criacdo de um comité ajuda na resolucao das questdes envolvidas na crise.
Gabarito: Letra B

30. (CESGRANRIO — 2014 - CEFET RJ)
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Em uma determinada ocasido, denuncias das péssimas condi¢cdes de um hospital chegam as redes sociais, e
depoimentos de pacientes conectados a internet confirmam o que foi denunciado. Em pouco tempo, a
historia vai parar nas manchetes dos jornais.

Diante da situagdo, o assessor de imprensa do hospital, atendendo ao compromisso da ética jornalistica, tem
como obrigacao proceder, de imediato, da seguinte forma:
a) Checar os fatos divulgados e mostrar a imprensa a realidade das condi¢Ges da unidade hospitalar.
b) Facilitar a entrada secreta de um jornalista no hospital para que ele possa comprovar a denuncia.
c) Gravar imagens do hospital com camera oculta e entregar as fitas para um repdrter renomado.
d) Preservar aimagem da empresa e de toda a diretoria envolvida, ocultando os fatos.
e) Providenciar uma coletiva de imprensa e aconselhar o presidente da instituicdo a negar as
denuncias veiculadas nas redes.

Comentario:

As letras B e C sdo ag¢des antiéticas que prejudicam diretamente a empresa assessorada. A letra D esta errada
porque ocultar fatos ndo resolve o problema e pode inclusive aumentar a crise. A letra E estd errada porque
negar as denuncias ndo demonstra que a empresa estd empenhada em apurar o que aconteceu (e ver se, de
fato, sdo verdadeiras). A letra A esta correta, visto que ajuda a esclarecer as situacoes envolvidas na crise.
Gabarito: letra A

31. (CESGRANRIO - 2014 - CEFET RJ)

Monitoramento é conduta chave para empresas inseridas no contexto das midias sociais. Isso porque a
velocidade da informacdo age tanto para o bem quanto para o mal da imagem das corporagdes. Num
momento de crise, um comentario negativo se alastra com facilidade entre os usuarios, e uma experiéncia
negativa repercute intensamente.

Nessa situacao, a empresa deve, sobretudo,
a) abrir mao dos consumidores para reestabelecer sua imagem.
b) agir, apds o periodo critico perder forga.
c) deixar um possivel acordo com o cliente fora das midias.
d) focar sua atenc¢do no publico consumidor.
e) mudar completamente seu plano de comunicagao.

Comentario:

Veja que a preocupacdo da empresa deve ser com os consumidores e com estabelecer uma relacdo de
confianca com eles, em relacdao a resolucdo dos problemas que geraram a crise. Logo, nosso gabarito é a
letra D.

Gabarito: letra D

32. (CESGRANRIO — 2014 - PETROBRAS)
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As crises fazem parte do cotidiano de pessoas e organizagdes. Nesses casos, quanto melhor for aimagem da
organizacdo, menor desgaste haverd no enfrentamento de situacdes criticas e menores serdo as chances de
prejuizos a sua reputacao.

Algumas atitudes podem ser tomadas para a conteng¢ao da crise, dentre as quais se destaca a seguinte:
a) Testar os piores cenarios.
b) Falar com a imprensa somente em ultimo caso.
c) Usar apenas um canal de comunicacdo para falar sobre a crise.
d) Deixar o fluxo de informagdes no ambito da organizagdo correr livremente.
e) Ndo usar redes sociais e ferramentas digitais durante a crise.

Comentario:

Testar os piores cenarios é uma outra forma de dizer que a empresa deve pensar em tudo o que pode
acontecer de ruim, ou seja, estar preparada para encarar fatos extremamente graves. Isso ajuda a ter um
plano de acdo que seja eficiente, conforme o andamento dos fatos durante a crise.

Gabarito: letra A

33. (CESGRANRIO — 2014 - PETROBRAS)
O mundo contemporaneo ndo permite mais que se pense a comunicacdo de crise apenas na hora em que
ela se instala. H4 uma linha de atuacdao empresarial que ja desenvolve a¢Ges prévias com o objetivo de
consolidar tdo fortemente uma imagem positiva da empresa na opinido publica que seja possivel suportar o
impacto de eventuais denuncias, sejam elas verdadeiras ou falsas. O planejamento de comunicac¢do
empresarial que contempla a comunicagao de crise ja se preocupa em estimular a empresa a manter a
pratica de
a) criar uma linha direta com o consumidor, via redes sociais, para atender prontamente as
solicitagdes.
b) distribuir releases rotineiramente, valorizando atitudes positivas jd executadas pela empresa
anteriormente.
c) enviar as redagdes um suprimento do recém-lancado sabor de um produto alimenticio.
d) patrocinar uma exposicdo que mostre o projeto social de uma favela marcada pela violéncia do
trafico de drogas.
e) promover um grande evento esportivo paralelamente, pouco antes de uma matéria negativa ser
veiculada na imprensa.

Comentario:

A gquestdo aborda uma das a¢des que pode ser feita durante a crise: abrir um nimero de telefone ou outro
canal de comunicagdo exclusivo para a resolucdo de assuntos relacionados a crise. Isso ajuda a atender as
pessoas de forma mais personalizada, com atendentes preparados para encarar a situacdo. Investir em
patrocinios, eventos, novos produtos e releases extremamente positivos ndo ajuda a resolver o fato (e pode
inclusive dar a ideia de que a empresa esta minimizando a gravidade do problema). Assim, nosso gabarito é
aletra A.
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Gabarito: letra A

34. (CESGRANRIO - 2023 - TRANSPETRO)
A comunicacgao interna de uma organizagao engloba um conjunto de processos comunicativos que possibilita
arelagdo e ainteragdo entre os diferentes atores organizacionais, podendo ela apresentar diferentes formas.
Da-se o nome de comunicagao descendente aquela que flui do topo para a base. Esse tipo de comunicagdo
tem como suportes

a) reunides com clientes

b) reunides interdepartamentais

c) mensagens informais ao supervisor direto

d) folhetos informativos e jornais ou boletins da empresa

e) caixas de sugestdes

Comentario:

A comunicacao descendente vai de cima para baixo na hierarquia. Dessa forma, o Unico exemplo que traz
esse fluxo de comunicagdo sdo os folhetos, jornais e boletins desenvolvidos para trazer as noticias e
informacgdes desenvolvidas pela gestdo da empresa para os funcionarios. Assim, nosso gabarito é a letra D.
Gabarito: letra D

35. (CESGRANRIO - 2023 - TRANSPETRO)
A comunicagdo organizacional integrada engloba, além da comunicagdo interna, a comunicacao institucional
(RelagGes Publicas) e a comunicacdao mercadoldgica (Marketing). Sdo exemplos de comunicagao institucional
a

a) promocdo de vendas e a publicidade

b) imagem corporativa e a midia interna

c) identidade corporativa e a publicidade institucional

d) publicidade e o marketing direto

e) assessoria de imprensa e a promocdo de vendas

Comentario:

A comunicagao institucional tem relagao direta com a identidade e a imagem da empresa - e isso pode ser
ressaltado por meio de publicidade institucional, por exemplo. Assim, nosso gabarito é a letra C.

Gabarito: letra C

36. (CESGRANRIO - 2023 - TRANSPETRO)
O diretor de uma empresa renomada no mercado de petrdleo esta sendo acusado de racismo por uma
funciondria da sua drea. A primeira acao da presidéncia foi afasta -lo do cargo e instaurar uma sindicancia
interna. O caso chegou a imprensa, e a assessoria de comunicacdo providenciou uma nota oficial
manifestando que a empresa repudia qualquer ato de racismo e que esta investigando o caso. Além disso,
sera necessario por em pratica acdes de comunicacdo interna para

a) avaliar os prejuizos financeiros causados pelo caso.
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b) ratificar os valores da empresa entre os funcionarios.

c) rever as metas organizacionais diante da sociedade.

d) preparar um organograma institucional para a empresa.
e) fortalecer o posicionamento da marca junto aos clientes.

Comentario:

Veja que o enunciado é claro ao abordar que estamos falando de comunicacgao interna, ou seja, o foco serd
nos funciondrios e na percepcdo que eles tém da empresa (e os valores compartilhados no ambiente
organizacional). Assim, a Unica alternativa que apresenta uma ag¢do nesse sentido é a letra B.

Gabarito: letra B

37. (CESGRANRIO - 2023 - TRANSPETRO)
Os valores basicos de uma organizacdo e a forma como eles sdo apresentados por meio das acdes de
comunicagao formam o que é chamado de

a) visdo institucional

b) imagem corporativa

c¢) identidade corporativa

d) reputacdo institucional

e) apresentacdo institucional

Comentario:

Os valores ajudam a construir a identidade da empresa, ou seja, o que ela é. Logo, nosso gabarito é a letra
C.

Gabarito: letra C

38. (CESGRANRIO - 2023 - TRANSPETRO)
Elemento fundamental na gestao organizacional, a comunicagao deve ser estabelecida por um sistema que
leve em consideragdo tanto os aspectos de funcionamento interno quanto os relacionamentos externos.
Para isso, o sistema deve conjugar as redes

a) social e formal

b) social e hierarquica

c) formal e informal

d) formal e hierarquica

e) formal e organizacional

Comentario:

Temos redes de comunicacdo formal e informal que coexistem nas organizacdes e devem ser consideradas
nos planejamentos. Logo, nosso gabarito é a letra C.

Gabarito: letra C
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39. (CESGRANRIO — 2022 - ELETRONUCLEAR)

Alguns autores consideram que se deve encarar o planejamento como um ato de inteligéncia, cuja natureza
pressupde, sobretudo, o pensar determinadas situacdes ou realidades como processos racionais e légicos.
Defendem que o exercicio da atividade de planejamento de comunica¢do deve estar pautado em
questionamentos, diagndsticos e decisdes, dentre outras atitudes.

Diferentemente de prever, projetar, solucionar, ou mesmo de preparar mecanicamente planos de acao, o
ato de planejar, no ambito da comunicacdo institucional, significa um(a)

a) processo de tomada antecipada de decis3o.

b) ato de carater imediato e transitorio.

c) desfecho futuro diferente para uma dada situagao.

d) decisdo baseada em situacGes passadas.

e) percepcgao provavel do que possa acontecer.

Comentario:

O planejamento considera situacdes passadas, atos imediatos necessarios, possiveis desfechos e percepcdes
do que pode acontecer. Contudo, a sua principal funcdo é ajudar no processo de tomada de decisdo, ao
deixar claro quais sdo os caminhos que norteiam a atuacdo da empresa. Assim, nosso gabarito é a letra A.
Gabarito: letra A

40. (CESGRANRIO - 2019 - UNIRIO)
As atividades do profissional de Produc¢do Cultural tém grande relagdo com as teorias das Rela¢des Publicas
e da Comunicagdo Organizacional.

O composto da Comunicacdo Organizacional Integrada deve articular agdes de comunicagdes

a) administrativas, internas, mercadoldgicas e institucionais
b) administrativas, ascendentes, descendentes e informais
c) formais, ascendentes, descendentes e institucionais

d) formais, verticais, horizontais e internas

e) informais, mercadolégicas, verticais e horizontais

Comentario:

O mix de comunicacdo integrada inclui a comunicacdo administrativa, interna, mercadoldgica e institucional.
Assim, nosso gabarito é a letra A.

Gabarito: letra A

41. (CESGRANRIO — 2018 - TRANSPETRO)

Com a internet, o volume de informacdes compartilhado sobre uma empresa é cada vez maior e feito de
forma muito veloz. Sendo assim, as grandes corporagdes entendem que mais do que nunca é preciso ser
coerente, ou seja, deve-se efetivamente colocar o discurso em pratica.
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Nessa hora, o trabalho da equipe de comunicacdo é fundamental, a comecar pela necessidade de
a) organizar palestras semanais sobre a empresa e seus produtos.
b) publicar cartazes nos corredores da empresa de seus produtos.
c) realizar pesquisas periddicas sobre a empresa e seus produtos.
d) atualizar com frequéncia o estatuto da empresa e seus produtos.
e) processar quem publicar algo sobre a empresa e seus produtos.

Comentario:

Atualizar o estatuto da empresa, organizar palestras e publicar cartazes sdo acdes que podem ser tomadas
apos a realizagdo de pesquisas, ou seja, depois de entender o cendrio atual da empresa, da sua relagdao com
os consumidores, dos produtos em relagdo ao mercado etc. Processar quem faz publica¢gbes ndo é algo, em
geral, recomendado para ser feito de forma ampla como sugeriu o item. Assim, as pesquisas sdo uma das
etapas iniciais e, portanto, nosso gabarito é a letra C.

Gabarito: letra C

42. (CESGRANRIO — 2018 - TRANSPETRO)
Uma das principais barreiras da comunicacdo organizacional é(sdo)
a) linguagem igual
b) auséncia de feedback
c) layouts abertos
d) canais informais
e) reagdes racionais

Comentario:

A linguagem igual, as reagdes racionais, os layouts abertos e os canais informais podem ajudar no processo
de comunicagado se bem aplicados e ndao sao considerados barreiras. A auséncia de feedback, portanto,
prejudica o processo comunicacional e, assim, é o nosso gabarito.

Gabarito: letra B

43. (CESGRANRIO - 2018 - TRANSPETRO)

Ha na comunicagdo interna de uma organizacdo o cuidado para que conteudos, linguagens e midias sejam
utilizados de maneira customizada, ou seja, cuida-se para que seus colaboradores diretos ndo sejam tratados
de um mesmo modo.

Um exemplo do que motiva esse comportamento, por estar a ele diretamente relacionado, esta apresentado
em:

a) comunicados de urgéncia

b) influéncias externas

c) colaboradores homogéneos

d) setorizacdo de auditorias

e) expectativas de publico
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Comentario:

As pessoas ndo devem ser tratadas sempre da mesma forma porque nao sao homogéneas, ou seja, possuem
expectativas distintas em relagdo a organizac¢ao e isso fundamenta a comunicagdo mais personalizada (para
ser mais eficiente). Portanto, nosso gabarito é a letra E.

Gabarito: letra E

44. (CESGRANRIO - 2018 - TRANSPETRO)
A pratica da comunicacdo integrada tem como uma de suas caracteristicas a integracdo de diferentes
ferramentas e midias. Quando uma organizagao faz uso conjunto de propaganda e relagdes publicas para
tratar da sua imagem, espera -se que essas duas ferramentas possam

a) criar um incentivo temporario.

b) conduzir a marca até seu publico.

c) despertar a atencdo do publico.

d) atuar na maturidade do ciclo de vida.

e) provocar desejo no publico-alvo.

Comentario:

Veja que estamos falando de campanhas institucionais, ou seja, ndo estamos tratando de despertar desejo
por um produto especifico, por exemplo. Conduzir a marca até o seu publico é uma consequéncia de ter
despertado a atengao das pessoas para a marca (e muitas vezes serd um primeiro contato, ou seja, com um
publico que ainda ndo conhece a empresa e ndo estd em uma etapa de maturidade em relagdo a ela). A ideia
é que esses incentivos ndo sejam apenas temporarios e tenham efeito no longo prazo. Assim, nosso gabarito
é aletra C.

Gabarito: letra C

45. (CESGRANRIO — 2018 - TRANSPETRO)

Quando o uso das tecnologias digitais se consolida como um meio popularizado de producdo e veiculacao
de conteldo, a comunicacdo de informacdo adquire um carater também amador. Muitas vezes, percebe-se
uma troca de papéis entre receptor e emissor, configurando um processo de comunicacdo definido como
colaborativo ou participativo. Esse viés descentralizado, no entanto, traz com ele uma visibilidade
involuntaria decorrente do préprio ambiente midiatizado e corriqueiro da internet, que possibilita uma
incidéncia maior de desgastes.

Portanto, diminui-se a margem de erros no processo de comunicacdo de uma organizacdo e,
consequentemente, aumenta-se a atencao dedicada a(ao)

a) transparéncia das acdes

b) emissdo de notas

c) desperdicio de recursos

d) registro de patentes

e) resultado de vendas
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Comentario:

A transparéncia das acdes é um dos fatores basilares para uma comunicacao eficiente, ética e respeitosa em
relacdo a todos os publicos da organizacdo. Assim, ela ajuda a diminuir a margem de erros nos processos
comunicacionais e 0 nosso gabarito é a letra A.

Gabarito: letra A

46. (CESGRANRIO — 2018 - LIQUIGAS)
Ampliar a utilizacdo de instrumentos de comunicacdo interna para aumentar a motivacdao da equipe de
vendas é uma estratégia de

a) benchmarking

b) endomarketing

c) propaganda

d) relagdes publicas

e) marketing de relacionamento

Comentario:

A Cesgranrio considerou uma visdo de que endomarketing e comunicacao interna sdo a mesma coisa, apesar
de existirem contestacGes sobre isso na literatura especializada. Contudo, veja que as a¢des de marketing
com foco em publico interno, aliadas a comunicagado interna, sdo consideradas endomarketing, conforme a
letra B.

Gabarito: letra B

47. (CESGRANRIO - 2018 - LIQUIGAS)

O novo diretor da empresa X considera importante que todos os funcionarios tenham pleno conhecimento
a respeito da missdao da organizagao e das atividades que a empresa realiza. Para tanto, ele decide utilizar
acoes de relagdes publicas para planejar e organizar a comunica¢ao com os funcionarios.

Esse tipo de acOes é denominado relagdes publicas

a) de crise

b) internas

c) institucionais

d) comunitarias

e) voltadas para B2B

Comentario:

A questdo trouxe o contexto das relacées publicas, mas vale no ambito da comunicacdo organizacional como
um todo: veja que o foco é na imagem da empresa, ou seja, estamos falando de comunicacdo institucional
(ou relagdes publicas institucionais, se considerarmos o contexto especifico do enunciado).

Gabarito: letra B
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48. (CESGRANRIO — 2015 - BR)
A campanha que se aplica mais adequadamente a uma empresa que quer apresentar seus valores e culturas
a um grupo é a do tipo

a) cooperada

b) guarda-chuva

c) institucional

d) promocional

e) teaser

Comentario:

Uma campanha focada em valores e na cultura da empresa é uma campanha de cunho institucional. Logo,
nosso gabarito é a letra C.

Gabarito: letra C

49. (CESGRANRIO - 2015 - BR)

Na visdao da comunicagao integrada, a comunicagao administrativa
a) controla as redes formais e informais de comunicag¢do, com vistas a construcdo de uma reputacao
positiva para a organizagao.
b) define, através de programas de incentivo, as politicas, estratégias e objetivos formais da
organizagao.
c) elenca a opinido publica e os stakeholders externos como o publico primdrio de suas redes de
comunicagao.
d) organiza o fluxo de informagcdes no sistema organizacional, em busca de maior eficiéncia
comunicacional.
e) promove os valores organizacionais, com o objetivo de motivar o cliente interno.

Comentario:

A comunicacdo administrativa ndo controla fluxos (até porque nem é possivel fazer isso de forma tdo enfatica
e restrita), ndo trabalha com foco em valores institucionais e ndo tem foco no meio externo. A fung¢do dela é
trabalhar com a eficiéncia comunicacional a partir do fluxo de informacdes necessario para que a empresa
atue adequadamente em relagdo aos seus departamentos, por exemplo. Logo, nosso gabarito é a letra D.
Gabarito: letra D

50. (CESGRANRIO — 2015 - BR)
O programa de visita de escolas as instalacdes de uma empresa e a cessdo de seus espacos a comunidade
sdo estratégias de comunicacdo dirigida

a) audiovisual

b) aproximativa

c) auxiliar

d) escrita

e) oral
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Comentario:

Um programa de visitas busca a aproximar a empresa dos seus publicos, abrindo essa comunicacdo e um
espaco de didlogo/contribuicdo com a sociedade. Logo, trata-se de comunica¢do dirigida aproximativa,
conforme a letra B.

Gabarito: letra B
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QUESTOES COMENTADAS

Comunicac¢ao organizacional

1.  (CESPE - 2019 - SLU/DF)

No ambito da comunicacdo integrada e de suas acdes estratégicas, a comunicacdo mercadolégica é a
responsavel pela construcdo e pelo fortalecimento da imagem e da identidade corporativa no mercado.

Comentario:

A questdo estd errada: o conceito apresentado é o da comunicacgdo institucional, que trabalhard a imagem
da empresa em relacdo a sociedade para que ela seja vista de acordo com os objetivos organizacionais.
Portanto, tem uma relagao estreita com um trabalho de gestao de marca e de divulgacdo de uma identidade
corporativa. A comunicagdao mercadoldgica, por sua vez, trabalhara a imagem dos produtos e servigos de
uma organizag¢ao, com o objetivo de melhorar os seus posicionamentos no mercado. Logo, tem uma relagao
estrita com as vendas e com as atividades desenvolvidas pelas equipes de marketing. Assim, item errado.

Gabarito: errado.

2. (CESPE — 2019 - SLU/DF)

No planejamento da estrutura do setor de comunicacgdo, o profissional de comunicacdo deve determinar que
as atividades de comunicacdo interna e de comunicacdo institucional funcionem em setores distintos, como
partes imisciveis do complexo da comunicacao.

Comentario:

A comunicacgdo interna realmente é distinta da comunicacdo institucional, pois seus objetivos e funcées no
mix de comunicacdo integrada sdo diferentes. No entanto, ndo sdo partes imisciveis do complexo
comunicacional, pois todas as acdes desenvolvidas devem ser coerentes com o planejamento estratégico de
comunicacdo da organizagdo e precisam ter pontos de conexdo/contato entre si para atingirem aos objetivos
estabelecidos. Logo, item errado.

Gabarito: errado.

3. (CESPE — 2019 — TCE/PA)
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Assinale a opgao correta relativa aos publicos de uma instituigao.

a) Os publicos da organizacdo, sob a perspectiva da comunicagdo, sdo as parcelas da populagao para
as quais determinada mensagem é dirigida com a inten¢do de sensibiliza-las.

b) O stakeholder é qualquer individuo ou grupo de individuos que trabalha, de forma implicita ou
explicita, contra os propdsitos da organizagao.

c) O stakeholder ndo pode ter um elo direto com a organizacdo, ou seja, ndo pode ser funcionario,
acionista ou colaborador da organizagao.

d) O publico interno &, usualmente, composto pelas pessoas que sdo mais proximas a organizagao,
como seus funcionarios, colaboradores, acionistas e, a depender da estratégia de endomarketing adotada,
fornecedores, prestadores de servigos, representantes e franqueados.

e) O mapeamento do publico externo de dada organizacdo deve desconsiderar seus consumidores e
concorrentes, que ja sdo trabalhados pelo setor de vendas.

Comentario:

Os publicos de uma organizacdo podem ser internos ou externos. O publico interno serd composto por
funciondrios, diretores, sécios, fornecedores, acionistas e demais pessoas que fazem parte do dia a dia de
execucdo de atividades em uma empresa. O publico externo, por sua vez, sera formado por clientes, pelos
concorrentes, pela midia, etc. Logo, a alternativa A estd errada porque os publicos de uma organizacdo nao
sdo apenas uma parte da populacdo para a qual sera veiculada determinada mensagem, como afirma o item.
A alternativa B esta errada porque o stakeholder n3do trabalha contra a organizagdo, mas tem uma
determinada ligacdo com ela (como clientes, funcionarios, etc). A alternativa C esta errada porque o
stakeholder pode sim ter um elo direto com a organizac¢ao, ja que serd impacto por suas a¢des e decisdes. A
letra E, por sua vez, esta errada porque o mapeamento de um publico externo deve sim considerar os
consumidores e concorrentes para realizar a analise desejada. Logo, a alternativa D estd correta, pois traz
uma afirmacao veridica e completa sobre os publicos internos de uma organizagao.

Gabarito: letra D.

4. (CESPE — 2018 — EBSERH)

Missdo compreende o conceito da organizacdo em si; visdo representa o posicionamento futuro; e valores
sdo as convicgdes filosodficas dos principais dirigentes.

Comentario:
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A missdo corresponde a razdo de ser (o motivo da cria¢do) e a visdo representa o que a organizacdo deseja
ser em um futuro préximo. Os valores, por sua vez, sdo principios definidos pelos lideres da organizacao para
a execucdo das suas atividades e que influenciardo na tomada de decisdo e no relacionamento com os seus
publicos, sejam eles internos ou externos. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

5. (CESPE — 2018 — EBSERH)

Entende-se por comunicacdo integrada a filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas,
possibilitando-lhes uma atuagao sinérgica.

Comentario:
A questdo trouxe o conceito correto de comunica¢do integrada: trata-se da estruturagdo de projetos de
comunicacdo em diferentes dreas de forma sinérgica para que os resultados sejam coerentes com os

objetivos organizacionais e também possam ser mais eficientes. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

6. (CESPE — 2018 — EBSERH)

Sdo quatro as grandes areas que compdem o mix da comunicacdo organizacional: interna, mercadoldgica,
institucional e empresarial.

Comentario:
A comunicac¢do organizacional (também conhecida como comunicac¢do integrada) é sim composta por quatro
areas. No entanto, elas sdo a comunica¢ao mercadoldgica, administrativa, institucional e interna. Logo, item

errado.

Gabarito: errado.

7. (CESPE — 2018 — EBSERH)

Comunicacdo administrativa é a que se processa no ambito das areas administrativas da empresa, com base
nas decisGes tomadas pela alta direcdo.
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Comentario:

A questdo esta errada, pois a comunicagdo administrativa estd relacionada aos processos de gestdo e
organizacao das informagdes para que as equipes possam executar as suas responsabilidades. Assim, ela
viabiliza o trabalho da organiza¢ao a partir do planejamento, da dire¢ao e da coordenagao dos dados e nao
estd necessariamente vinculads apenas as areas administrativas de uma empresa, mas sim a todos os setores
gue necessitam da comunicacdo para o desenvolvimento das suas atividades.

Gabarito: errado.

8. (CESPE — 2018 — EBSERH)

Existem inlUmeras terminologias que definem comunicacdo organizacional, entre as quais se encontram
comunica¢do empresarial, corporativa, relagdes publicas e comunicac¢do integrada.

Comentario:
A questdo estd errada porque Relagdes Publicas ndo é um sinénimo de comunicagao organizacional: trata-
se de uma area especifica que sera responsavel pela gestdo do relacionamento entre a organizagdo e os seus

publicos. Portanto, item errado.

Gabarito: errado.

0. (CESPE — 2018 — EMAP)

A imagem corporativa reflete e projeta a real personalidade da organizacdo, sendo definida por dois
parametros: o que a empresa é e o que a empresa faz.

Comentario:
A identidade corporativa representa o que uma organizacao realmente é, enquanto a imagem é a forma
como ela é percebida pelos seus publicos. Logo, o item esta errado, pois trouxe uma definicdo incorreta do

segundo conceito aqui explicado.

Gabarito: errado.
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10. (CESPE — 2018 — IPHAN)
Os elementos da comunicagao propostos no modelo mecanicista sao a base do processo de comunicagao

nas organizagdes, que se amplia a medida que nele sejam considerados aspectos relacionais como, por
exemplo, as barreiras, os niveis de analise, as redes, os fluxos, os meios, entre outros.

Comentario:

O modelo mecanicista ao qual a questao fez referéncia é aquele desenvolvido por Shannon e Weaver, que
considera a fonte de informacgao, o transmissor, o ruido, o receptor e a mensagem como elementos de um
processo linear de comunica¢do. No entanto, as organizagcdes modernas também consideram elementos
como barreiras, niveis de analise, redes, fluxos e meios como fatores que influenciam nos processos
comunicacionais. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

11.  (CESPE - 2018 — IPHAN)

O nivel intrapessoal da comunicacao refere-se a comunicac¢do entre individuos e, também, a forma como
eles se afetam mutuamente nessa comunicacao, regulando e controlando uns aos outros.

Comentario:
A comunicacdo intrapessoal é aquela que temos conosco: ou seja, sdo andlises que fazemos ao refletir sobre
um tema. Trata-se do nosso fluxo pessoal de pensamentos. A comunicacdo interpessoal, por sua vez, é

aquela realiza entre nds e outros individuos. Portanto, item errado.

Gabarito: errado.

12. (CESPE — 2018 — IPHAN)
Os publicos de uma instituicao caracterizam-se, cada qual em sua especificidade, por fazerem parte de um

agrupamento espontaneo de pessoas a procura de um posicionamento comum para solucionar uma
controvérsia, em meio a uma abundancia de informacdes para sua resolugao.

Comentario:

A questdo trouxe uma definicdo para os publicos de uma organizacdo: sdo grupos de pessoas que tém alguma
semelhancga de acordo com seu nivel de relacionamento com a empresa e que esperam uma determinada
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ac3o ou comportamento para que suas necessidades sejam supridas. E importante ressaltar que os publicos
podem ser classificados de diferentes formas, como em internos e externos. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

13.  (CESPE - 2018 — IPHAN)

A identidade institucional consiste no resultado do balango entre percepg¢des positivas e negativas que a
empresa transmite a determinado publico.

Comentario:
A identidade institucional é o que a empresa realmente é, enquanto a imagem é a forma como ela é
percebida pelos seus publicos. A reputacao, por sua vez, serd o balanco realizado entre esses dois fatores.

Logo, item errado.

Gabarito: errado.

14. (CESPE - 2018 — IPHAN)

A missdo de uma organiza¢do apresenta a premissa que exprime como ela pretende ser vista futuramente
por seus publicos.

Comentario:

O item trouxe a defini¢ao de visao e ndo de missao organizacional. A missao é a razao de ser, ou seja, exprime
os motivos pelos quais uma organizacao foi criada e existe na atualidade. Logo, item errado.

Gabarito: errado.

15.  (CESPE — 2018 — IPHAN)

Comunicacgado interna é aquela que se processa dentro da empresa e se restringe ao ambito das funcdes
administrativas, por meio de uma confluéncia de redes e fluxos que viabilizam todo o sistema organizacional.

Comentario:
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A comunicacdo interna é aquela entre a organizacdo e os seus publicos internos, que viabiliza o
fortalecimento da cultura organizacional e o desenvolvimento de rela¢des sauddveis entre os individuos para
melhorar a produtividade e a eficiéncia das equipes. Ela ndo esta restrita as fun¢des administrativas de uma
organizacgao. Iltem errado.

Gabarito: errado.

16. (CS UFG — 2018 — Camara de Goiania/GO)
A comunicagdo integrada é uma filosofia que direciona a convergéncia de dreas para uma atuacao sinérgica.

Quais sdo as grandes areas da comunicacao organizacional que constituem o composto de comunicacado
integrada?

a) Relagbes publicas, jornalismo, publicidade e propaganda.
b) Relag¢des publicas, assessoria de imprensa e marketing.
¢) Interna, administrativa, institucional e mercadoldgica.

d) Imagem corporativa, propaganda institucional e jornalismo empresarial.

Comentario:

A comunicacdo integrada é composta pela comunicacdo interna, administrativa, institucional e
mercadoldgica. Portanto, a alternativa que responde ao enunciado da questao é a letra C.

Gabarito: letra C.

17. (CS UFG - 2018 — Camara de Goidnia/GO)
Na rotina de trabalho, o profissional de relagdes publicas precisa interagir com os diversos publicos. Sabe-se
gue existem muitas barreiras que interferem na comunica¢do das organizacdes. Neste sentido, de acordo

com Kunsch (2003), encontram-se quatro classes, a saber:

a) pessoais, administrativas/burocraticas, excesso de informacdes e comunicagGes
incompletas/parciais.

b) informais, hierarquicas, juizo de valor e fluxo ascendente.
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c) formais, publicacdo de informacGes, boatos e audicdo seletiva.

d) particulares, morais, informativas e temporais.

Comentario:
De acordo com Margarida Kunsch (2003), existem quatro classes de barreiras na comunicagao as pessoais,
as administrativas/burocraticas, o excesso de informagGes e as comunicagées incompletas/parciais.

Portanto, a alternativa A é o gabarito da questao.

Gabarito: letra A.

18. (CESPE — 2019 — SLU/DF)
As fungoes basicas do departamento de comunicacdo interna incluem a gestdo e o planejamento dos veiculos

de comunicacdo interna e dos eventos, o desenvolvimento de pesquisas e o gerenciamento de crises entre
a empresa, o publico interno e a ouvidoria.

Comentario:
A comunicacdo interna sera responsdvel por organizar e planejar o uso dos meios de comunicacao
disponiveis para que as informacgdes sejam transmitidas ao publico interno. Portanto, a questdo trouxe o

conceito correto para o termo.

Gabarito: certo.

19. (CESPE - 2019 - SLU/DF)

A motivacdao dos empregados, parte essencial do sucesso da empresa, é inerente ao ambiente de trabalho e
natural dele, por isso ndo demanda qualquer planejamento especifico, bastando premiac¢des e elogios.

Comentario:
O planejamento de acdes especificas para o publico interno, a partir de canais de comunicacao, é essencial
para estimular as equipes e permitir que as pessoas tenham a motivacao necessaria para a execucao das

suas atividades. Portanto, item errado.

Gabarito: errado.
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20. (IDECAN -2019 — AGU)

De acordo com Marcia Batista da Silva (in Kunsch, 2010, p. 224), “o trabalho contemporaneo é caracterizado
por uma exagerada competicdo e por individualismo, em decorréncia da necessidade de sobrevivéncia em
um ambiente de escassez de emprego”. Nesse sentido, a necessidade de implementacdo de uma
comunicacgdo interna eficaz pode desenvolver, paralelamente, a comunicagdo administrativa a partir de
ferramentas estratégicas que fomentam — no ambiente interno — o didlogo, a troca de informacdes e
experiéncias e a participagao de todos integrantes organizacionais e de diferentes niveis. Uma comunicagao
estratégica com o uso de canais apropriados ao ambiente interno proporciona

a) inseguranca percebida pelos individuos como um fator considerado por heranga e recebida pelos
que estao ha mais tempo na organizagao.

b) a auséncia de elogios e a pratica da critica, que ndo tém relagdo com a adog¢ao de uma comunicac¢ado
interna e administrativa que proporciona a realiza¢ao pessoal do trabalhador.

c) a existéncia de uma comunicacdo interna e administrativa transparentes que geram inseguranca,
sentimentos de descartabilidade, falta de confianca na organizacdo e a necessidade de autossuperacao
diaria.

d) o aceleramento na transmissdo de informagées, concomitantemente ao fortalecimento da cultura
de transparéncia, além da existéncia do inter-relacionamento entre as partes, ou seja, pessoas integradas
trabalhando por um objetivo comum.

e) uma intranquilidade em relacdo as demissdes, pois as politicas adotadas no setor de recursos
humanos sdo transparentes e contribuem para que a estabilidade do emprego.

Comentario:

Perceba que os objetivos da comunicacdo interna em uma organizacdo estdo sempre relacionados a
melhoria das relacGes entre as pessoas no ambiente de trabalho, além de permitir que os projetos sejam
desenvolvidos de forma mais eficiente e transparente. Portanto, a Unica alternativa da questdo que
apresenta essa abordagem é a letra D: todas as outras mostram consequéncias que ndo tem ligacdo com um
trabalho de comunicacdo interna bem desenvolvido.

Gabarito: letra D.

21. (UFPR -2019 - ITAIPU)

A respeito dos desafios da comunicacdo empresarial, considere as seguintes afirmativas:
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1. Ha possibilidade de o emissor ndo considerar os diferentes sentidos que pode ter uma palavra, ao dirigir-
se ao receptor.

2. A promogao da educacgdo via jornal da empresa nao implica considerar os conhecimentos prévios comuns
entre emissor e receptor.

3. E necessdrio encontrar uma narrativa que corresponda a missdo da empresa e aos interesses da diretoria.
4. A comunicagdao empresarial deve dar tratamento equanime a comunidade e aos departamentos.
Assinale a alternativa correta.

a) As afirmativas 1, 2, 3 e 4 sdo verdadeiras.

b) Somente as afirmativas 1, 3 e 4 sdo verdadeiras.

c) Somente as afirmativas 2 e 4 sdo verdadeiras.

d) Somente as afirmativas 1 e 2 sdo verdadeiras.

e) Somente a afirmativa 3 é verdadeira.

Cpmentario:

O item 1 estd certo: um dos erros de comunicacdo mais comuns é usar palavras que podem ter duplos
sentidos ou que permitem interpretagdes confusas, o que dificulta o processo de entendimento das
informagdes. O item 2, no entanto, estd errado: a criagdo de um house organ deve sim considerar os
conhecimentos prévios que o publico-alvo e o emissor tém sobre os temas abordados. O item 3 esta correto:
a narrativa utilizada em todas as atividades da comunicacdo empresarial tem que ser coerente com os
valores e principios que a marca ou organiza¢ao defende e coloca em pratica. O item 4, por sua vez, estd
certo: a comunicagao nao pode ter preferéncias por determinados departamentos em detrimento de outros,
o0 que prejudicaria o relacionamento e a integracdo entre as equipes. Logo, a alternativa que melhor
responde a questdo é a letra B.

Gabarito: letra B.

22.  (CESPE — 2019 — SLU/DF)

A atitude aberta, fundamentada no principio de que informar assuntos relevantes ndo prejudica a empresa,
€ uma das atitudes que devem ser assumidas para que uma publicacdo institucional atinja seu publico.

Comentario:

.a-”’fﬂf
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A afirmacdo apresenta uma postura que deve ser implementada pelas empresas: trabalhar a transparéncia
na divulgagdao de informagdes para favorecer a credibilidade e a confianga dos seus funcionarios e demais
publicos atingidos. Portanto, item certo.

Gabarito: certo.

23.  (CESPE — 2019 — SLU/DF)

Em uma organizacdo, a cultura influencia o estilo de pensar, devendo, por esse motivo, ser sempre
preservada, mesmo que mudancas radicais nas estratégias sejam necessarias.

Comentario:

E fato que a cultura organizacional n3o é transformada de forma radical com rapidez, pois ela corresponde
aos habitos e crencgas que fazem parte do trabalho e da forma de pensar em uma organiza¢do. No entanto,
caso as estratégias da empresa mudem, a cultura organizacional sofrerd impactos para que possa se adaptar
as novas a¢les implementadas. Essas mudancas ocorrerdo de forma gradual e, assim, vemos que o item estd
errado.

Gabarito: errado.

24. (CESPE - 2019 — SLU/DF)
Uma comunicacdo eficaz inclui vérias etapas que devem funcionar de forma integrada, tais como a

identificacdo do publico-alvo, a definicdo de objetivos e do orcamento da comunicacdo, a elaboracdo da
mensagem, a selecdo de canais de comunicacdo e o gerenciamento de resultados.

Comentario:

A questdo apresentou de forma correta as etapas que devem ser seguidas para a execu¢ao de uma
comunicacao eficaz. Portanto, item certo.

Gabarito: certo.

25. (CESPE — 2018 — EBSERH)
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As organizagOes precisam estabelecer uma boa relagdo entre seus colaboradores e estimular praticas de
exercicios laborais; os sistemas de intranet sdo exemplo de um meio de comunicacado voltado para o publico
interno que é eficiente para a divulgacdo dessas acdes.

Comentario:
A guestdo trouxe afirmacdes corretas sobre praticas que podem se implementadas em uma organizacao
para estimular uma boa relacdo entre os funcionarios, além de mostrar a intranet como uma forma de

comunicagao interna eficiente. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

26. (FCC — 2018 — CLDF)

Leia o texto abaixo.

“As empresas de hoje tém que ser abertas e transparentes, criando canais de comunicagdo com a sociedade
e prestando contas a ela. Precisam conquistar o consumidor num ambiente competitivo e respeitd-lo. E
devem, sobretudo, ter em vista os publicos estratégicos.”

(Adaptado de: KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Relagdes publicas e modernidade: novos paradigmas na
comunicagdo organizacional. SGo Paulo: Summus, 1997)

De forma mais completa, os publicos estratégicos destas organizacdes abertas e transparentes sdo:

a) Consumidores, formadores de opinido, classe politica, acionistas, comunidade académica,
comunidade financeira e jornalistas.

b) Consumidores, colaboradores, empregados terceirizados, formadores de opinido, classe politica,
empresarios, acionistas, comunidade académica, comunidade financeira e jornalistas.

c) Colaboradores, empregados terceirizados e formadores de opinido, apenas.

d) Classe politica, empresarios, acionistas, comunidade académica, comunidade financeira e
jornalistas, apenas.

e) Acionistas, concorrentes, formadores de opinido, classe politica, empresarios, comunidade
académica, operadores do mercado e jornalistas.

Comentario:
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As organizagdes abertas e transparentes consideram tanto o publico interno quanto o publico externo como
essenciais para os seus processos de comunicacdo. Portanto, devem trabalhar com ac¢des que atinjam
colaboradores, empregados terceirizados, consumidores, formadores de opinido, classe politica,
empresarios, acionistas, comunidades académica e financeira e jornalistas. Assim, a alternativa B é a resposta
completa que satisfaz ao enunciado.

Gabarito: letra B.

27. (FUNDATEC - 2019 — CRP)
Sao resultados da eficiéncia e da eficacia do trabalho de comunicagdo em uma organizagao, EXCETO:
a) Excesso de controle de despesas e desequilibrio no desempenho da area.
b) Racionalizacdo de processos administrativos e financeiros.
c) Antecipacgao do processo informativo para tomada de decisdes.
d) Garantia e homogeneidade de conteudos.

e) Escolha adequada de meios para cada ato comunicativo.

Comentario:

A comunicagdao em uma organizacao atuara para favorecer a eficiéncia do trabalho e a integracdo entre as
equipes. Assim, ter um excesso de controle de despesas e desequilibrio no desempenho da area ndo é um
objetivo da comunica¢do organizacional e nem uma consequéncia de um projeto bem executado na area
comunicacional. Portanto, a letra A esta errada e é o gabarito da questao.

Gabarito: letra A.

28. (FADESP - 2020 - UEPA)

Nas relagdes da empresa com seus colaboradores, entende-se que os canais e as estratégias de comunicacao
interna

I. tratam de todo processo de informacdo e comunicacdo preparado pela imprensa para ser divulgado
por empresas como formas exclusivas de divulgacdo de suas marcas e com o objetivo de motivacdo para a
produtividade.

Il. referem-se a circulagcdo de informacdes de forma vertical, ou seja, da direcdo para os niveis
subordinados; e horizontal, isto &, entre os empregados de mesmo nivel de subordinagao.
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[ll. tém varias fung¢bes importantes, no sentido de fazer circular as informagdes novas, entre elas,
promover o debate e a interacdo entre os varios segmentos da organizacdo e, sobretudo, capacitar os
funciondrios para os novos desafios gerenciais e de produtividade.

IV. tém por objetivo a motivagao nos processos de interagdo, de trocas e de relacionamentos dentro
de uma empresa ou instituicao.

Esta (Estdo) correto(s) o(s) item(itens)
a) | e IV somente.

b) Il somente.

c)ll, lllelV.

d) 1, lle V.

Comentario:

A comunicagdo interna é aquela que trabalhara com os fluxos de comunica¢do que existem dentro do
sistema corporativo. Portanto, ela é essencial para que haja um bom clima organizacional, para a integracao
entre as equipes e para que todas as pessoas tenham as informagdes necessdrias para a execugao das suas
atividades. Logo, os fluxos de comunicagdo entre uma organizacao podem ser descendentes, ascendentes,
laterais, transversais e circulares, conforme a literatura especializada na area.

Ao analisar os itens, vemos que o | esta errado porque a comunicac¢do interna ndo esta relacionada ao
contato com os veiculos de comunicacdo e ndo é realizada pela imprensa. O item Il estd correto, porque traz
uma afirmacdo verdadeira sobre os fluxos verticais e horizontais em uma organizacdo. O item lll, por sua vez,
estd certo, pois traz exemplos de funcdes da comunicacdo interna. O item IV também estd correto, ja que
apresenta objetivos que podem ser alcancados por esse tipo de comunicacao.

Gabarito: letra C.

29. (CESPE — 2019 — TCE/PA)
Acerca de redes de comunicacdo interna, é correto afirmar que a comunicacao horizontal ou lateral

a) difunde a informacdo por toda a organizacdo, atingindo todos os niveis, do topo até a base da
administracdo.

b) cria e divulga a informacdo da base até o topo, e tem razdo instrumental de fornecer informacées
e de alimentar a boa relagdo entre os niveis da organizacao.
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) ocorre entre pessoas ou grupos de pessoas que estdo no mesmo nivel hierarquico ou sem relagdes
hierdrquicas.

d) transporta informagdes de baixo para cima e, por isso, é considerada como a mais importante nas
organizagoes.

e) estabelece, na organizagao, a segregac¢ao das informagdes por departamentos.

Comentario:

A comunicacdo horizontal ou lateral é aquela realizada entre pessoas que ocupam o mesmo nivel de
hierarquia em uma organizacdo ou que ndo possuam hierarquia entre si. Assim, ele permite coordenar a
execucdo de tarefas e também desenvolver uma relacdo interpessoal com os colegas de trabalho que
possuem niveis de responsabilidade semelhantes. Logo, a alternativa correta para responder a questdo é a
letra C.

Gabarito: letra C.

30. (FCC-2018 — ALESE)

Considere:

O certo é que, quando as midias empresariais internas escondem, ‘varrem para debaixo do tapete’ os
problemas ‘internos’ da empresa, eles aparecem noticiados, discutidos, nas midias externas a empresa, entre

elas as midias sindicais.

(Adaptado de: NASSAR, Paulo; FIGUEIREDO, Rubens. O que é comunicagdo empresarial? SGo Paulo:
Brasiliense, 2003, p. 72)

A partir do trecho acima,
I. ignorar a rede informal é uma das formas de varrer os problemas para debaixo do tapete.
II. a midia sindical, ou radio pedo, é a responsavel pelos boatos organizacionais.

lll. a radio pedo pode ser incorporada nas estratégias de comunicacdo interna quando os dirigentes da
organizagao se propdem a desmentir, oficialmente, os boatos organizacionais.

Esta correto o que se afirma APENAS em

a)llelll.
b) I.
c)lell
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d) lelll.

Comentario:

Para responder a questdo, precisdvamos lembrar que existe a comunicacao formal, ou seja, aquela realizada
por meio de canais de comunicacdo estruturados e a comunicacao informal, que ocorre entre os funcionarios
e com base nas relacdes sociais estabelecidas em uma organizacdo. Assim, o item | estd certo porque ignorar
arede informal é uma forma de ignorar a existéncia de problemas que precisam ser resolvidos pelos gestores
de uma empresa. O item Il estd errado porque a midia sindical ndo é a responsavel pelos boatos, mas sim
aquela que da voz as reclamacdes e sugestdes que ocorrem inicialmente na rede informal de comunicacao.
No entanto, o item |l esta certo porque a radio pedo deve ser considerada na definicdo das estratégias de
comunicacdo interna, pois ela mostra quais sao as insatisfagdes dos funcionarios e pode ajudar os gestores
a desmentirem boatos que estejam circulando entre as equipes.

Gabarito: letra D.

31. (CESPE — 2018 — EMAP)
No processo de comunicacdo dentro das organizacdes, o fluxo comunicativo transversal permite uma ligacdo
direta do processo de informacdes da cupula diretiva da empresa com os funciondrios do nivel operacional,

o que causa quebra do fluxo hierdrquico vertical, o qual exige passagem do fluxo comunicativo pelo gestor
intermediario.

Comentario:
A questdo estd errada porque o fluxo transversal é aquele que permeia todos os niveis da organizacao, ou
seja, ndo faz distincdo de acordo com a hierarquia. Portanto, ele é muito frequente em organizacdes

modernas, que possuem estruturas mais flexiveis e descentralizadas. Logo, item errado.

Gabarito: errado.

32. (CESPE-2018 — IPHAN)

A comunicagdo organizacional deve ser planejada, desenvolvida e implantada com vistas a atender os fluxos
descendente, ascendente e lateral.

Comentario:

.a-”’fﬂf
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A comunicacdo organizacional deve ser executada com base em um planejamento que contemple a
identificacdo dos fluxos comunicacionais predominantes na empresa, bem como as falhas e ruidos que
podem ocorrer nesses processos. Assim, serd possivel implementar uma comunicacao mais eficiente, a partir
de estratégias que contribuam para a integracao e para a execucao das atividades pelas equipes.

Gabarito: certo.

33. (FCC-2018 - CLDF)
Considere as seguintes asser¢oes:

I. O gerente de comunicacdo de uma organizacdo deve, ele proprio, ser um comunicador habil capaz de
gerenciar e liderar uma equipe que se faca realizar o planejamento em sua area

PORQUE
Il. toda a equipe deve compartilhar visdo abrangente da economia, da politica e do mundo que a cerca em
sua pratica profissional (mundo dos negdcios em empresas privadas, leis e regulagdes na gestdo publica, por
exemplo).
E correto afirmar que

a) a asserc¢do | é uma proposicdo verdadeira e a Il € uma proposicao falsa.

b) as assercoes | e |l sdo proposicdes verdadeiras e a Il é uma justificativa da I.

c) as assercoes | e Il sdo proposicées verdadeiras, mas a Il ndo é uma justificativa da I.

d) a assercdo | é uma proposicao falsa e a Il € uma proposicdo verdadeira.

e) as assercoes | e |l sdo proposicdes falsas.

Comentario:

As duas afirmacdes sdo verdadeiras: o lider de uma equipe de comunicacdo deve ter habilidades bem
desenvolvidas nessa area de atuacdo para ter sucesso na concretizacdo dos projetos e os integrantes devem
ter conhecimentos abrangentes sobre areas como atualidades e legislacdo, pois isso favorece a realizacdo
do trabalho. No entanto, o segundo item ndo tem relacdo com o primeiro e ndo é uma justificativa para a
afirmacdo que o antecede. Logo, a alternativa correta para a questdo é a letra C.

Gabarito: letra C.
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34. (QUADRIX - 2019 — CONRERP)

Ndo deve fazer parte da fase de planejamento da comunicagdao organizacional a definicdo de indicadores
para avaliacdao das acdes e estratégias propostas.

Comentario:
Os indicadores sao essenciais nos processos de planejamento de forma geral (ndo apenas na darea de
comunicag¢do) pois auxiliam a equipe a identificar os critérios pelos quais varidveis serdo consideradas e
analisadas. Portanto, eles tém um impacto direto na mensuragdo dos resultados de uma a¢dao no
planejamento. Existem indicadores de diversos tipos, como econdmicos, politicos, sociais, legais, etc. Logo,
item errado.

Gabarito: errado.

35. (CESPE — 2019 — SLU/DF)
Por abranger todas as dreas da instituicdo e estar relacionado a questdes sociais, politicas e econ6micas do

mercado, o planejamento estratégico é um documento que permite as organizacOes estabelecerem
oportunidades, identificarem ameacas e tracarem planos operacionais.

Comentario:

Um planejamento pode ser realizado em trés niveis: estratégico, tatico e operacional. Assim, o planejamento
estratégico serd o mais abrangente de todos, com foco no longo prazo e em uma visdao macro da organizacao.
Portanto, ele orienta a realizacdo dos demais processos de planejamento, como a estruturacdo de planos

operacionais. Item certo.

Gabarito: certo.

36. (CESPE — 2019 — TCE/PA)
Com relacdo a elaboracdo de um plano estratégico de comunicacdo, julgue os seguintes itens.

| A proposta basica de um plano estratégico de comunicacdo consiste em estabelecer as diretrizes, as
estratégias e as orientacOes para a pratica da comunicacdo integrada.
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Il E de responsabilidade do profissional de relages publicas o desenvolvimento do plano estratégico de
comunicacao, incluindo as vertentes ligadas ao mercado e ao produto, e as agdes administrativas internas e
institucionais.

[1l O desenvolvimento do plano estratégico de comunicag¢do cabe a alta dire¢ao da organizagdo, uma vez que
deve ser pensado a partir da tomada de decisdes.

Assinale a op¢do correta.
a) Nenhum item esta certo.
b) Apenas o item | estd certo.
c) Apenas o item |l esta certo.
d) Apenas o item Il esta certo.

e) Todos os itens estdo certos.

Comentario:

A afirmacdo | estd correta porque trouxe a definicdo adequada do planejamento estratégico no ambito da
comunicacgdo. A afirmacdo Il estd errada porque, apesar do profissional de Relagdes Publicas ser essencial
para o processo de planejamento, outras areas (como Publicidade e Propaganda) serdo responsdveis pela
estruturacdo das atividades com viés mercadoldgico. O item Ill, por sua vez, estd errado porque o
desenvolvimento do plano estratégico deve envolver os profissionais de comunicacdo e ndo apenas a alta
cupula, para que haja a aplicacdo de principios técnicos de comunicacdo social. Logo, apenas o item | estd
certo e a alternativa que responde a questdo é a letra B.

Gabarito: letra B.

37. (CEFETMINAS - 2019 - IFNMG)

“Um plano estratégico de comunicacdao organizacional tem como proposta basica estabelecer as grandes
diretrizes, orientacdes e estratégias para a pratica da comunicacdo integrada nas organiza¢des.” (KUNSCH,
2003, p.246-247).

Acerca do plano estratégico de comunicacado, € INCORRETO afirmar que

a) deve ser valorizado para que realmente provoque mudancas.

b) a drea de comunicacdo precisa ocupar um espaco estratégico na estrutura organizacional.
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c) sua elaboracdo deve ser pensada a partir de uma tomada de decisdo das autoridades da
organizacdo, apds ouvir os envolvidos.

d) criar valores, cumprir a missao, estabelecer a visdao impactam diretamente em sua eficécia.

e)a drea de relagdes publicas deve trabalha-lo, contemplando a comunica¢do institucional,
administrativa, interna e mercadoldgica.

Comentario:

Todas as alternativas estdo corretas, com excecdo da letra E: o plano estratégico de comunicacdo é

7

responsabilidade dos profissionais de relagdes publicas, no entanto, a comunicacdo mercadoldgica sera
estruturada pelos profissionais das areas de marketing e publicidade e propaganda.

Gabarito: letra E.

38. (CESGRANRIO - 2018 — TRANSPETRO)

O plano de marketing se preocupa com o negdécio e as vertentes ligadas ao mercado, ao produto e ao
consumidor. Por sua vez, o plano estratégico de comunicagao deve se preocupar com a(s)

a) projecao das receitas e das despesas da empresa, com o objetivo de planejar a melhor forma de
utilizar os recursos.

b) construcdo de um posicionamento efetivo para a marca, de modo que o impacto seja mensuravel
pelos resultados financeiros.

c) andlise ambiental e as necessidades do publico, em consonancia com a missdo, a visdo e os valores
organizacionais.

d) insercdo no mercado e a projecdo de estratégias operacionais e de inser¢cdo no mercado prevendo
resultados financeiros.

e) acBes executadas no ambiente on-line, através da definicdo dos canais a serem trabalhados e do
tipo de monitoramento realizado.

Comentario:
O plano estratégico de comunicagdo integrada tem como objetivo estabelecer as atividades comunicacionais

para melhorar o relacionamento da organiza¢gdo com os seus publicos, a partir da coeréncia com a visao, a
missdo e os valores estabelecidos. Portanto, deve contemplar aspectos da comunicagdo interna,
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administrativa, mercadoldgica e institucional. Assim, a alternativa que apresenta o conceito correto para o
termo é a letra C.

Gabarito: letra C.

39. (CESPE - 2018 — EBSERH)
O plano estratégico de comunicag¢dao tem como proposta estabelecer diretrizes e orientagdes para a pratica

da comunicagdo integrada nas organizagdes; fora desse contexto, estdo as agdes mercadoldgicas, por serem
de responsabilidade da area de marketing o foco no mercado e o relacionamento com o cliente.

Comentario:

O plano estratégico estabelecerd diretrizes que devem ser aplicadas nas areas da comunicagdo
organizacional, tais como a comunica¢dao mercadoldgica. Logo, item errado.

Gabarito: errado.

40. (CESPE — 2018 — EMAP)
Embora seja necessario estabelecer claramente os objetivos para se elaborar o planejamento de

comunicacdo, ndo é necessario estabelecer as prioridades: as atividades seguirdo o calendario prdéprio da
instituicdo ou da empresa.

Comentario:

O planejamento de comunicacdo é justamente um documento que organiza os objetivos e metas para que
o trabalho possa ser executado com base nas prioridades corporativas. Assim, item errado.

Gabarito: errado.

41. (IBFC — 2018 — Camara Municipal de Feira de Santana/BA)

“0 planejamento de comunicacdo integrada pode e deve ser aplicado para o cumprimento de objetivos de
longo, médio ou curto prazos. O que varia, é claro, é a durabilidade, intensidade e direcionamento das a¢bes
de comunicacdo especificas para cada objetivo a ser atingido” (VASCONCELQS, 2009, p. 17). O planejamento
de comunicacdo integrada envolve obrigatoriamente:
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( ) Andlise de um problema especifico por meio dos elementos do planejamento de marketing: produto,
preco, distribuicdo, histérico do produto e da empresa, publico-alvo potencial, disposicdo para compra,
caracteristicas de escolha e outros, com foco nos objetivos da empresa/produto/servicos.

( ) Diagnéstico da situagao atual e determinagao dos objetivos da comunicagao.

( ) Escolha da estratégia de comunicacdo com base na andlise das possibilidades de aplicagdo das
ferramentas do composto de comunicagao, tendo cada uma delas uma fungao especifica.

( ) Definigcdo do foco da mensagem, relacionado ao posicionamento de mercado determinado, também com
base nos objetivos da empresa para a correta solugdo do problema, por exemplo: foco na exaltacdo da
qualidade, no prego mais baixo, diferencial do produto etc.
Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia correta de cima para baixo.

a)V,V,V,V

b)V,F,V, F

c)F,V,F,V

d)F,F,FF

Comentario:

Perceba que o processo de planejamento estratégico permeard as quatro dreas da comunicacdo integrada:
administrativa, institucional, interna e mercadoldgica. Portanto, trata-se de um documento que identifica os
desafios comunicacionais e estabelece estratégias para enfrenta-los, além de permitir a estruturacdo de
objetivos, metas e indicadores. Logo, ao analisarmos as afirmacdes, vemos que todas elas contemplam
atividades que podem ser realizadas em um planejamento de comunicac¢do. O gabarito da questdo é a letra
A.

Gabarito: letra A.

42. (FGV -2018 — ALERO)

Sobre as particularidades do universo digital, no planejamento da comunicacdo empresarial, assinale a
afirmativa correta.

a) Sdo apenas acessorias, pois o planejamento para as midias sociais prescinde da definicdo de
objetivos e da escolha das plataformas de divulgacao.

b) Devem ser contempladas, na medida em que os elementos do planejamento devem estar
adequados a um universo conectado, colaborativo, interativo e convergente.

.a-”’fﬂf
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c) Podem ser ignoradas, porque as acdes comunicativas propostas para o universo off-line sdo validas
para o on-line.

d) Sao importantes apenas para os profissionais designados para interagir no universo digital, os
demais podem manter suas estratégias tradicionais de veiculagdo de mensagens.

e) Devem ser estruturadas pelo planejamento de comunicagao digital, que funciona de maneira
independente do planejamento de comunicacdo integrada da organizacao.

Comentario:

A comunicacdo digital é extremamente importante em um cendrio no qual as organizacbes estdo cada vez
mais conectadas com seus publicos em plataformas como os sites de rede social e os portais. Portanto, ela
deve sim ser considerada no planejamento estratégico de comunicacdo para a execuc¢do de atividades
relacionadas ao universo digital. Logo, a alternativa que apresenta a resposta correta para a questdo é a letra
B.

Gabarito: letra B.

43. (CONSULPAM - 2018 — Camara Municipal de Juiz de Fora/MG)

O que nao deve possuir o planejamento de comunicacdo de uma organizagao?
a) Planos para atingir metas, que descrevem o qué, quando, onde e como fazer.
b) Os relacionamentos com os publicos da organizacdo, exceto os mistos.

c) PrevisGes de taticas que precisam ser aplicadas inesperadamente, quando determinadas situacdes
envolvem o assessorado e necessitam de a¢des extraordinarias do assessor.

d) Politicas de comunicacdo que expressam os valores e conceitos da organizacao

Comentario:

Todos os publicos devem ser considerados em um processo de planejamento de comunicacdo de uma
empresa moderna, para que seu relacionamento com eles seja estruturado e eficiente. Portanto, a letra B
estd errada e é o gabarito da nossa questdo. Publico misto, nesse caso, é aquele formado por pessoas que
tém uma ligacdo com a organizacdo, mas ndo estd presente no seu dia a dia (como as familias dos
funcionarios),

Gabarito: letra B.
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QUESTOES COMENTADAS

Endomarketing

1.  (FCC - 2018 — ALESE)

Para as empresas publicas e as de economia mista, as estratégias de endomarketing tém como principal
objetivo

a) criar a identidade nos stakeholders.

b) fazer os colaboradores compartilharem da imagem positiva da organizacao.
c) alterar rapidamente a reputacdo da organizacdo, apds uma crise.

d) aumentar os indices de venda ao diminuir os gastos com marketing direto.

e) evitar crises de identidade.

Comentario:

O endomarketing deve ser utilizado para trabalhar as relacdes entre uma organizacdo e o publico interno,
melhorando a imagem da marca para os seus funcionarios, por exemplo. Como resultado, é possivel esperar
um maior engajamento da equipe com as suas responsabilidades, o atingimento de metas e a reducdo de
taxas de turn over (desligamento de funcionarios). Ao analisarmos a questdo, vemos que, no caso das
empresas da Administracdo Publica, o endomarketing pode ser utilizado principalmente para que os
funciondrios tenham uma visao positiva das organizagdes para as quais trabalham. Portanto, o item correto
é a letra B.

Gabarito: letra B.

2.  (FCC-2018 — SABESP)

E praticamente impossivel falar sobre comunicagéo interna sem falar em endomarketing. Os dois conceitos
andam praticamente juntos, ‘unha e carne’. Porém, é fundamental esclarecer uma pequena confusdo: muitas
pessoas e ‘organizagcdes’ confundem esses itens, dizendo que endomarketing é comunicagdo interna. Quase
certo. A comunicagdo na verdade faz parte do endomarketing. Ou seja, a comunica¢do é uma ferramenta
do endomarketing.

(TAVARES, Mauricio. Comunica¢do empresarial e planos de comunicagdo: integrando teoria e prdtica. SGo
Paulo: Atlas)
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Tavares acrescenta que, dentro da filosofia do endomarketing, para o seu melhor desempenho ha dois
enfoques basicos, que sdo

a) a motivagdo e a remuneragao.
b) a remuneragdo e a comunicagao.
c) a motivacdo e a comunicacao.
d) a meritocracia e a motivagao.

e) a comunicac¢do e a meritocracia.

Comentario:

De acordo com o autor mencionado, as estratégias de endomarketing s6 serdo eficientes se forem
combinadas com acgdes que estimulem a motivacdo das equipes e também trabalhem uma comunicacao
eficiente para a integragao entre os individuos e a execugao das atividades. Logo, seria possivel verificar
mudangas na cultura organizacional, a partir do incentivo aos valores da empresa e também a melhoria da
imagem da marca em relacdo aos seus funcionarios. Portanto, a alternativa C é a resposta correta para a
guestao.

Gabarito: letra C.

3. (CESPE — 2018 — EBSERH)

Sdo estratégias de acdes de endomarketing® as campanhas publicitdrias e a promoc¢do de vendas de
produtos ou servigos.

Comentario:
O objetivo do endomarketing ndo é vender produtos ou servigos, mas sim utilizar técnicas do marketing para
melhorar a percepcao da imagem de uma organizacdo em relagcdo aos seus funcionarios e colaboradores.

Logo, o foco é o publico interno e a questdo esta errada.

Gabarito: errado.

4.  (FCC -2018 — TRT 2° Regiéo)
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Por meio de um processo de comunicacdo ética, a empresa concretiza sua imagem, tanto interna quanto
externa, as partes interessadas. Refere-se a uma forma de comunicagao interna:

a) Relagdes com investidores.
b) Publicidade.

c) Notas de imprensa.

d) Endomarketing.

e) Calls centers para pds-venda.

Comentario:

Perceba que o enunciado abordou formas éticas de reforcar uma imagem institucional, com foco no publico
interno. Assim, trata-se do conceito de endomarketing que nds vimos na nossa aula e a alternativa correta é
aletra D.

Gabarito: letra D.
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QuEsTOES COMENTADAS

Comunicacao Interna

1. (FUNDATEC - 2022 - IPE Saude)

Analise as seguintes assertivas que se referem a comunicacdo no ambito do trabalho
(Comunicacao Interna):

l. O planejamento da comunicagdo com empregados nao pode prescindir da ponderagao
sobre o avango das tecnologias de comunicagao e informagdo, as quais, entre outros aspectos,
influencia as interacdes entre os ambientes interno e externo das organizagdes. Nesse sentido,
ndo apenas os meios de comunicagdo e interagdo entre organizagdes e empregados precisam ser
atualizados, dando espago, inclusive, para midias sociais, como também, as dinamicas
comunicacionais devem tornar-se cada vez menos informativas e mais colaborativas e dialdgicas.

ll. Ndo se pode reduzir a comunicagdo interna aos veiculos de comunicagdo com
empregados, tais como newsletters; house-organs ou intranet. A comunicagdo interna de uma
organizagdo implica diversas atividades e processos comunicacionais que acontecem de forma
limitada nos departamentos de comunicagdo das organizagoes.

lll. A comunicagdo com empregados também pressupbe a atuacao de diversos atores
organizacionais, como as liderangas (gerentes; coordenadores; supervisores, de diversas areas de
conhecimento). As liderancas devem estimular estratégias e praticas que favorecam o diadlogo,
além de facilitar a atribuicdo de sentidos em relacdo ao existir e ao saber humano.

IV. Propor estratégias e agdes de comunicagdo com empregados que levem em conta a
cultura organizacional, essa manifestada, por exemplo, por meio da histéria, dos valores, dos
rituais e dos simbolos compartilhados pelos membros da organizagdo, é um dos desafios dos
profissionais de relagdes publicas e comunicagdo organizacional.

Quais estao corretas?

A) Apenas |.

B) Apenas .

C) Apenas Il e lll.
D) Apenas |, Ill e IV.
B)ILIL N elV.

Comentario:

O item | estd correto: veja que a comunicagao interna precisa considerar sim a influéncia das
mudangas tecnoldgicas e também dos novos comportamentos desenvolvidos devido aos meios
digitais.
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O item Il estd errado: a comunicacdo interna nao serd limitada aos departamentos de
comunicagao e devera interagir com os demais setores para que sejam encontradas solugdes
eficientes de forma integrada.

O item lll estd correto: as liderangas tém um papel extremamente importante na viabilizagdo da
comunicagao interna.

O item IV estd correto: veja que a cultura organizacional realmente deve ser valorizada pela
comunicacgao interna.

Assim, os itens |, Ill e IV estdo corretos e o nosso gabarito é a letra D.

Gabarito: letra D.

2. (FUNDATEC - 2022 - IPE Saude)

A comunicagdo organizacional integrada permite uma atuagdo sinérgica das organizagdes,
convergindo diversas modalidades de comunicagdo. O conceito de comunicagdo integrada é
representado em um diagrama, o composto da comunicagdo organizacional, amplamente
reproduzido em bibliografias académicas e profissionais da drea de relagSes publicas. Nesse
diagrama, as diversas modalidades de comunicagdo sdo agrupadas em trés “grandes areas”.
Entre as alternativas a seguir, qual menciona somente tipos de comunicagdo considerados como
“grandes areas” que formam o composto da comunicagdo organizacional integrada?

A) Comunicacado mercadolégica e Comunicacgao interna.
B) Comunicagdo mercadolégica e Comunicagdo dirigida.
C) Comunicagao institucional e Comunicagdo dirigida.
D) Comunicagéo publica e Comunicagao miditica.

E) Comunicacao institucional e Comunicagao publica.

Comentério:

Veja que o Mix de Comunicacdo Integrada serd composto pela comunicacdo mercadoldgica,
institucional, administrativa e interna. Assim, veja que a Unica alternativa que apresenta opgdes
contempladas na classificacdo é a letra A.

Gabarito: letra A.

3. (UFRJ - 2021 - UFRJ)

“Néao se pode mais pensar numa comunicagao interna fechada e restrita ao universo institucional,
mas composta de um conteldo que leva em conta as interferéncias do ambiente externo. O
setor de relagbes publicas podera trabalhar de forma integrada com o departamento de recursos
humanos ou de gestdo de pessoas, por meio de parcerias e no desenvolvimento de atividades
especificas de comunicagdo interna com os empregados, valendo-se de diversos meios e
instrumentos.”.(KUNSCH, M. Planejamento de relagdes publicas na comunicagdo integrada. 6.
ed. — S0 Paulo: Summus, 2016)

.a-”’fﬂf
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Este desenvolvimento de atividades especificas de comunicagdo interna com os empregados
pode ser exemplificado, EXCETO pelo(a):

A) encenacgao de pegas teatrais.

B) criacdo de midias impressas.

C) criagdo de campanhas internas e concursos culturais.

D) montagem de programas de visitas e de open house para familiares.

E) avaliagdo publica de desempenho.

Comentério:

Veja que o Unico recurso listado nas alternativas que nao serd usado para comunicagao interna é
a avaliagcdo publica de desempenho, visto que avaliagbes desse tipo costumam ser feitas de
forma reservada para ndo expor o empregado no ambiente de trabalho.

Gabarito: letra E.

4. (UFRJ - 2021 - UFRJ)

Carlos é relagdes publicas da UFRJ e sua missdo é implantar esta drea na comunicagdo central da
Universidade. Para tanto, precisa utilizar-se do Composto da Comunicagao Integrada (Kunsch,
2003). Ao pesquisar o diagrama, encontrou seu livro com trés rasuras, como registrado na
imagem a seguir, que demonstra o Composto dividido em trés fatias, a saber: Comunicagdo
Institucional, Comunicagédo Interna e Comunicagdo Mercadolégica. Cada fatia possui uma rasura.

COMUNICACAD INTERNA

Comunicagio Administrativa

mﬁ%f{/f’/gffmﬂf

COMUNICAGAD
INSTITUCTIONAL COMUNICAGAD

GREANIZACIONAL
Relagios Publicas

Jornalismo Empresarial
Aszessoria de Imprensa anu

V [W/ : fi/ﬂ Joid” 7
lllrhling ‘Snual: e
:\_I_/

Marketing Cultural Fesl
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Embora existam itens rasurados no diagrama, Carlos tem certeza que as rasuras presentes nas
fatias Comunicagdo Institucional, Comunicagdo Interna e Comunicagdo Mercadoldgica
correspondem, respectivamente, a seguinte alternativa:

A) ldentidade Institucional / Off-line e On-line / Marketing Indireto.
B) Cerimonial e Protocolo / Formal e Informal / Publicidade.

C) Ouvidoria / Off-line e On-line / PDV.

D) Memoria Institucional / Formal e Informal / Branding.

E) Imagem Corporativa / Formal e Informal / Feiras e Exposigbes.

Comentario:

A comunicagdo institucional estd diretamente relacionada a imagem corporativa, enquanto a
comunicacdo interna trabalha sobretudo com os fluxos formal e informal. Além disso, a
comunicagao mercadolégica pode usar feiras e exposi¢cdes para se aproximar dos publicos com
objetivos relacionados também ao marketing. Logo, nosso gabarito é a letra E.

Gabarito: letra E.

5. (Quadrix - 2021 - CRP 4)

Entre as ferramentas de comunicagdo interna, uma pode ser considerada como uma intranet

avancada, que oferece a possibilidade de que haja um maior engajamento entre funcionérios,
com baixo custo. Trata-se do(da)

A) newsletter.

B) rede social corporativa.
C) webTV corporativa.

D) podcast.

E) videoconferéncia.

Comentario:

Uma intranet mais avangada seria o desenvolvimento de uma rede social corporativa para a
interacdo dos funcionarios. Assim, nosso gabarito é a letra B.

Gabarito: letra B.

6. (FADESP - 2020 - UEPA)

Nas relagdes da empresa com seus colaboradores, entende-se que os canais e as estratégias de
comunicagao interna
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l. tratam de todo processo de informagdo e comunicacdo preparado pela imprensa para
ser divulgado por empresas como formas exclusivas de divulgacdo de suas marcas e com o
objetivo de motivacao para a produtividade.

ll. referem-se a circulagdo de informagdes de forma vertical, ou seja, da direcdo para os
niveis subordinados; e horizontal, isto é, entre os empregados de mesmo nivel de subordinagéo.

[ll. tém varias funcbes importantes, no sentido de fazer circular as informacdes novas, entre
elas, promover o debate e a interagdo entre os varios segmentos da organizagdo e, sobretudo,
capacitar os funcionarios para os novos desafios gerenciais e de produtividade.

IV. tém por objetivo a motivagdo nos processos de interagdo, de trocas e de
relacionamentos dentro de uma empresa ou instituigdo.

Esta(Estdo) correto(s) o(s) item(itens)
A) | e IV somente.
B) Ill somente.
O I, e V.

D) I, llelV.

Comentério:

O item | estd errado: trata-se de uma atividade de assessoria de imprensa e ndo de comunicagdo
interna.

O item Il esta correto: os fluxos vertical e horizontal realmente existem nas organizagdes.

O item Il esté correto: estimular a comunicagdo adequada entre os funcionarios é extremamente
importante nas atividades de comunicagéao interna.

O item IV também esta correto: veja que a interagdo também fard parte das preocupagdes de um
trabalho de comunicacgao interna.

Gabarito: letra C.

7. (FCC - 2020 - ALAP)
Considere as afirmativas a seguir sobre os meios de comunicacao interna:

l. A escolha dos veiculos para comunicagdo interna leva em conta: o tamanho da
instituicao e a verba disponivel para a area.

Il. As caracteristicas dos funcionarios da instituicdo (formacdo intelectual, econémica e
nivel de informatizagdo) ndo sdo levadas em conta, pois isso seria discriminagéo.

lll. O jornal mural tem como caracteristica a linguagem mais informal capaz de despertar o
interesse dos empregados.
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Esta correto o que se afirma em
A) I e lll, apenas.
B) I, Il elll.
C) l e ll, apenas.
D) ll, apenas.
E) Ill, apenas.

Comentério:

O item | estd correto: o uso de veiculos na comunicagdo interna precisa considerar diferentes
fatores, como o tamanho da instituicdo e a verba.

O item Il estd errado: as caracteristicas citadas precisam ser consideradas para que a
comunicagao seja eficiente.

O item Il estd correto: o jornal mural realmente pode usar uma linguagem mais informal para ser
mais atrativo.

Assim, os itens | e |l estdo corretos e o nosso gabarito é a letra A.

Gabarito: letra A.

8. (UEL - 2018 - Fomento PR)

A Comunicagdo Organizacional engloba, de acordo com Margarida Kunsch, quatro modalidades
de comunicagdo: comunicacdo administrativa, comunicagcdo institucional, comunicacéo
mercadolégica e comunicagdo interna. Todas elas, em conjunto, concentram a pratica de
comunicagdo nos ambientes estratégicos da empresa e com seus grupos de interesse. Sobre a
Comunicagao Organizacional e suas modalidades, considere as afirmativas a seguir.

I. A comunicagdo administrativa se define pela compartimentacdo das ferramentas de
comunicagao em departamentos, de forma sazonal e com fluxo vertical.

ll. A comunicagdo institucional engloba a criacdo e a manutengdo de uma imagem de
marca e institucional junto aos publicos estratégicos.

lll. A comunicagdo mercadolégica se define pelo esforco de comunicagdo voltado aos
produtos e servigos, relagdes com os clientes e empenhos comerciais.

IV. A comunicagdo interna se define pela relagdo estabelecida no ambiente organizacional
de pessoas e meios de comunicagao, em relacionamentos e processos.

Assinale a alternativa correta.

A) Somente as afirmativas | e Il sdo corretas.
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B) Somente as afirmativas | e IV sdo corretas.
C) Somente as afirmativas lll e IV sdo corretas.
D) Somente as afirmativas |, Il e lll s3o corretas.

E) Somente as afirmativas II, Il e IV sdo corretas.

Comentério:

O item | estd errado: veja que a comunicagdo administrativa ndo lida com questdes sazonais e
nem com fluxos verticais de comunicacdo como foco central do trabalho.

O item Il estd correto: a comunicagdo institucional preocupa-se sobretudo com a imagem da
instituicao.

O item lll estd correto, visto que o foco da comunicagdo mercadoldgica estd nos produtos e
servicos da marca.

O item IV estad correto: a comunicagdo interna realmente tem como foco principal as relagdes
com o publico interno.

Gabarito: letra E.

9. (Cebraspe - 2018 - IPHAN)

Os canais efetivos de comunicagdo interna, como jornais, revistas, programas de rddio e TV em
circuito interno, ndo contemplam caracteristicas que determinam a condi¢do jornalistica, porque
sua atualidade, sua periodicidade, sua universidade e sua difusdo coletiva estdo voltadas
exclusivamente para o publico interno da empresa.

Comentiério:

Os fatores como a periodicidade, a universidade, a difusdo e a atualidade sdo extremamente
importantes na comunicagdo interna, assim como os critérios jornalisticos para a produgdo de
noticias institucionais. Logo, item errado.

Gabarito: errado.

10. (Cebraspe - 2018 - EBSERH)

Devido a raizes histdricas, as relagdes publicas se concentravam com prioridade na area externa,
planejando e operando as estratégias de proje¢do da imagem; por um longo periodo de tempo,
a comunicagdo interna das organizagdes esteve a cargo da area de recursos humanos, o que
criava tensdes com o setor de relagdes publicas.

Comentario:
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Inicialmente a comunicagdo interna era responsabilidade dos departamentos de RH e, com o
desenvolvimento de RP no Brasil, se tornou uma responsabilidade da area. Assim, item certo.

Gabarito: certo.
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QUESTOES COMENTADAS

Responsabilidade Social das Organizag¢oes

1. (CEFETMINAS - 2019 — IFNMG)
E correto afirmar que, para uma instituicio de ensino que deseja implementar uma politica de
responsabilidade social, de acordo com as caracteristicas do compromisso social, € mais adequado que seja
uma politica na qual

a) os resultados se voltem para a gratificacdo pessoal.

b) deve-se partir da opcao pessoal do dirigente da instituicdo.

c) far-se-ao financiamentos de projetos, campanhas e a¢des sociais de acordo com a demanda.

d) a motivagdo é humanitdria, envolvendo a¢Ges de arrecadac¢do de alimentos, donativos e livros para
doacgles a entidades carentes.

e) prevaleca um sentimento de responsabilidade, que multiplique iniciativas, a¢des integradas e
envolvidas com as causas sociais.

Comentario:

As acdes de responsabilidade social estdo relacionadas a uma consciéncia de que a empresa tem um impacto
nas comunidades que a cercam e que deve ser propulsora de bons movimentos, ou seja, de projetos que
influenciem de maneira positiva a vida de outras pessoas. Logo, ndo tém relagdo com gratificagdo pessoal
(letra A), ndo devem ser baseadas na opinido pessoal de um dirigente (letra B), ndo estdo necessariamente
atreladas ao financiamento de projetos (letra C) e ndo precisam ter uma motivacdo humanitaria (letra D),
pois podem estar relacionadas a outros aspectos como preservagdao do meio ambiente, por exemplo. Assim,
a alternativa E traz a definicao correta sobre como devem ser desenvolvidas as politicas de responsabilidade
social em uma organizac¢ao e é o gabarito da questao.

Gabarito: letra E.

2.  (FGV —2018 — BANESTES)

A agéncia de um banco esta situada em uma comunidade carente. A area de comunicacdo mantém um
contato regular com a comunidade, realizando diversas a¢des institucionais, com viés social.

O objetivo principal dessa atividade junto a esse publico é obter:
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a) prestigio e reputacdo;
b) midia espontanea;
c) consciéncia social;

d) venda de servicos;

e) apoio operacional.

Comentario:

Um dos pontos importantes sobre as a¢des de responsabilidade social é reconhecer que elas terdo como
consequéncia uma melhoria da imagem da organiza¢do em relagdo aos publicos que sao atingidos por elas.
E claro que esse tipo de politica deve ser executado com base em um consciéncia social sobre os impactos
de uma entidade nas comunidades nas quais ela esta inserida, no entanto, o retorno esperado é uma
percepcdo de credibilidade e de prestigio da empresa como parte ativa da sociedade. Logo, o item que
responde a questdo é a letra A.

Gabarito: letra A.

3. (CESGRANRIO — 2018 — TRANSPETRO)
Alguns autores estabelecem uma relacdo de interdependéncia entre uma organizacdo e a sociedade na qual
estd inserida: uma empresa constrdi o tecido social e ao mesmo tempo é construida por ele. Considerando
este comprometimento entre partes, a responsabilidade social empresarial pressupde metas que colaborem
com o desenvolvimento sustentavel da sociedade e até mesmo a torne mais qualificada, ndo cabendo nessa
conduta agdes que se limitem a simples divulgacao de marketing.
Esse cenario permite concluir que uma organizag¢ao socialmente responsavel

a) esta livre para agir como quiser, pois também é parte da sociedade.

b) dispGe de seu carater privado como sendo de interesse publico.

c) abre mao do fator econémico lucro como foco do compromisso social.

d) usa sua comunicagdo interna como escudo para suas agoes externas.

e) desconsidera as diferencgas entre sistemas econGmicos e sociais.

Comentario:
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A guestdo apresentou o conceito de responsabilidade social no ambito empresarial. Assim, a letra A esta
errada porque a organizagao nao vai agrir como quiser, mas sim de uma maneira que contribua com o
desenvolvimento da sociedade de forma ética e transparente. A letra C esta errada porque ela ndo abrird
mao do lucro, mas investira parte dos seus recursos nas a¢oes de responsabilidade social (o que poder3,
indiretamente, auxiliar na melhoria das vendas como resultado do aumento da percepcdo de credibilidade
da marca). A letra D esta errada porque a comunicacdo interna ndo é um escudo para a¢des externas (ndo
impede que o publico interno seja atingido por uma crise, por exemplo) e também ndo tem relacdo direta
com as acles de responsabilidade social. A letra E, por sua vez, estd errada porque, ao trabalhar a
responsabilidade social, é preciso sim considerar diferencas econdmicas e sociais em um determinado grupo
como publico-alvo. Logo, a alternativa que responde a questdo é a letra B, que apresenta uma afirmacao
correta sobre o tema do enunciado.

Gabarito: letra B.

4. (CESGRANRIO — 2018 — TRANSPETRO)

Considere a seguinte afirmacao:

Por serem organismos vivos e por exercerem impactos econémicos, sociais e ambientais, as empresas
precisam orientar-se pela negociacdo de responsabilidades, importando-se ndo s6 com seu papel na
sociedade, como também estimulando outros organismos que fazem parte dessa mesma sociedade.

GOVATTO, A. C. M. Propaganda responsdvel. Senac, 2007. p. 52.

Essa afirmacdo vislumbra uma organizacdo que busca em seu dia a dia o fortalecimento de um ideal ético,
gue deve ser encarado como

a) maximizagdo do lucro
b) conduta externa

¢) cumprimento de leis
d) principio inerente

e) meio para atingir metas

Comentario:

As acoes de responsabilidade social devem ser conectadas aos principios éticos que guiam o trabalho de uma
organizacdo por um todo. Uma marca ndo pode se declarar a favor da melhoria das condicGes de trabalho e
manter funcionarios em condi¢des andlogas a escraviddo, por exemplo. E preciso ter coeréncia nos discursos
e nos projetos desenvolvidos para que a imagem da organizacdo seja fortalecida. Portanto, o item que
responde ao enunciado é a letra D.
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Gabarito: letra D.

5. (AOCP - 2018 — SECOM/PA)

Sobre a responsabilidade social e a sustentabilidade no contexto da comunicagdo, assinale a
alternativa INCORRETA.

a) A sociedade passou a exigir mais transparéncia no comportamento das organizagdes.

b) A responsabilidade social e a sustentabilidade passaram a ser um bindmio fundamental para o
desenvolvimento humano.

¢) A mudanca de comportamento das organizacdes e dos publicos abriu espaco para a ampla atuagao
das relagdes publicas.

d) As relagOes publicas passaram a atuar de forma sinérgica com os interesses da coletividade.

e) Os profissionais passaram a organizar-se em grupos de pressdo e ativismo, combatendo os
interesses da organizacao.

Comentario:

Ao analisarmos as alternativas, verificamos que a letra E estd errada ao afirmar que os interesses da
organizacdo seriam contrarios as causas abracadas pelas acdes de responsabilidade social. O que ocorre é
justamente o contrario: a empresa precisa realmente acreditar naquilo que ela diz acreditar e ser coerente
nos seus projetos. Logo, o item que responde ao enunciado é a letra E.

Gabarito: letra E.

6. (FGV - 2018 — ALERO)

Sobre a incorporac¢ao do conceito de sustentabilidade na comunicacdo das organizagdes, leia o fragmento a
seguir.

-

E preciso considerar que o conceito de sustentabilidade assumido pelas organiza¢des frequenta

seu discurso, muitas vezes em com a realidade e em oposicdo aos seus
interesses e compromissos. A maioria das empresas costuma justificar a sua ades@o a esse conceito pela
explicitagdo de acoes , que estdo comprometidas prioritariamente com objetivos
mercadoldgicos ou com a intengdo de criar uma positiva pela associa¢do a atributos valorizados

pela sociedade. Mas raramente, a comunicagdo da sustentabilidade resgata o conceito na sua integra,
buscando normalmente se apropriar de algumas de suas particularidades para uma
legitimagdo institucional.
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Assinale a op¢do cujos termos completam corretamente as lacunas do texto.
a) raramente, confronto, integrais, identidade, inconsistente
b) integralmente, linha, coordenadas, posi¢ao, consistente
c) sempre, consonancia, falsas, reacdo, longeva
d) recorrentemente, dissonancia, pontuais, imagem, pretensa

e) parcialmente, aderéncia, maquiadas, reputacdo, sélida

Comentario:

O tema responsabilidade social é recorrente nas instituicdes modernas, no entanto, as acdes costumam ser
dissonantes da realidade. As agbes sao feitas de forma pontual, com a busca por uma melhoria da imagem
da organizacdo e, assim, ha apenas uma pretensdo em adotar a responsabilidade social como um programa

integral, efetivo e de longo prazo. Logo, o gabarito da questdo é a letra D.

Gabarito: letra D.

7. (FCC - 2018 — CLDF)
A divulgacdo de atividades de responsabilidade social deve enfatizar
a) o exercicio da cidadania pelos participantes da acdo.
b) o carater filantrépico da acao.
c) as a¢Oes que tiverem carater de preserva¢dao ambiental.
d) o compromisso da organizacdo com o bem-estar social.

e) a eficiéncia da organizacdo em prestacdo de servicos e/ou lucratividade.

Comentario:

No caso da responsabilidade social exercida por uma organizacdo, o foco principal sera a preocupacao da
empresa ou 6rgdo publico com o bem-estar social. Isso pode ser expresso de diferentes formas, como
patrocinio de projetos que incentivem a cidadania, a filantropia ou que tenham relacdo com a preservagao
ambiental, por exemplo. Assim, a alternativa que responde ao enunciado é a letra D.
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Gabarito: letra D.

8. (FCC — 2018 — CLDF)
Trata-se de uma definicdo de responsabilidade social corporativa:
a) recolhimento de todos os impostos devidos.
b) promocao de trabalho voluntario ndo remunerado dos seus funciondrios.
c) acGes articuladas que revertam beneficio para alguma comunidade.
d) financiamento de apresentacdes e espetdculos artisticos.

e) doacgGes em valores ou produtos para entidades assistenciais.

Comentario:

Como vimos na aula, a responsabilidade social em uma organizacdo tem como foco a promocdo de acées
gue visem ao bem-estar social e que estejam conectadas ao propdsito e aos valores da empresa em relacao
a sociedade. Logo, é preciso ter a consciéncia de que as atividades de uma organizacdo tém impacto em uma
determinada comunidade e que essas consequéncias precisam ser positivas, a partir da transformacao social.
Dessa maneira, a alternativa C é a que melhor responde ao enunciado e é o gabarito da questao.

Gabarito: letra C.

0. (FEPESE- 2018 — Prefeitura de Concérdia/SC)
O que se entende por responsabilidade social das organizacdes?

a) Comunicacdo direta dirigida a consumidores, shareholders e profissionais de determinado setor,
com inten¢Ges mercadoldgicas.

b) Planejamento e desenvolvimento de a¢des que revelam o compromisso social da organizagdo com
a comunidade em que estd inserida e com outros publicos.

c) Planejamento e desenvolvimento de a¢des que revelam os valores de uma organizacdo, usando
mecanismos alternativos a publicidade.

d) Divulgacdo transparente de informacodes internas e dos resultados para os analistas do mercado
financeiro e os acionistas minoritdrios.
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e) Definicdo de estratégias que assegurem a preservacao de dados e informacgdes que possam causar
desgastes na imagem de uma organizagao.

Comentario:
A responsabilidade social nas organizacdes corresponde ao planejamento e a execucdo de acdes que visem
o bem-estar social, a partir da transformagdao social comunitdria. Assim, a alternativa que apresenta

corretamente esse conceito é a letra B.

Gabarito: letra B.

10. (FCC-2017 — TRE/SP)

Leia as proposi¢des abaixo.

I. Os dados divulgados no balanco social ndo trazem a empresa boa reputacao
POIS

Il. o balango social é um relatério anual produzido pela empresa apdés um esforco de auditoria interna que
mapeia seu grau de responsabilidade social, portanto é consequéncia da sua identidade.

Nesse caso,
a) as duas proposicdes sdo verdadeiras e a segunda explica a primeira.
b) a primeira proposicdo é falsa, a segunda é verdadeira e ndo explica a primeira.
c) a primeira proposicdo é verdadeira, a segunda é falsa e ndo explica a primeira.
d) a primeira proposicdo é falsa, a segunda é verdadeira e explica a primeira.

e) as duas proposicoes sao falsas e a segunda ndo explica a primeira.

Comentario:

Ao analisamos os dois itens, vemos que o primeiro traz uma afirmacdo incorreta sobre o balanco social: trata-
se de um documento que mostra os resultados das acOes de responsabilidade social, explicando como a
organizacdo impacta o ambiente no qual ela estd inserida. Assim, ha um impacto claro do balanco social na
percepcdo de transparéncia e de ética de uma empresa na sociedade, o que melhora a sua reputacao. Logo,
o item | esta errado. O item I, por sua vez, traz uma afirmacado correta e ndo explica a primeira. A alternativa
gue melhor responde a questdo é a letra B.
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Gabarito: letra B.

11.  (NC-UFPR - 2017 - ITAIPU)

De acordo com Duarte (2009), os ambientes da Comunicacdo de Interesse Publico e da Comunicacdo de
Interesse Privado podem ser representados a partir da figura ao lado. Sobre esses ambientes, considere as
seguintes afirmativas:

AMBIENTE DF COMUNICACAO DF INTERESSE PRIVADO

1. A Comunicacdo Governamental, realizada pelo estado, é a de maior importancia no ambito da
comunicacdo de interesse publico.

2. As empresas estdo inseridas em ambos os ambientes, e a sua relacdo com o interesse publico se da pelas
praticas de Responsabilidade Social e Cidadania Corporativa.

3. A imprensa estd situada em ambos os ambientes, porque deve divulgar as informacgGes de interesse
publico atendendo as exigéncias do interesse privado.

4. As ONGs estdo inseridas no ambito do interesse publico, porque substituem o estado na resolucdo de
problemas sociais.

Assinale a alternativa correta.
a) Somente a afirmativa 2 é verdadeira.
b) Somente a afirmativa 4 é verdadeira.
c) Somente as afirmativas 1, 2 e 3 sdo verdadeiras.
d) Somente as afirmativas 1, 3 e 4 sdo verdadeiras.

e) As afirmativas 1, 2, 3 e 4 sdo verdadeiras.
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Comentario:
Perceba que a questdo correlacionou a comunicagdo publica com os temas que abordamos na nossa aula
sobre responsabilidade social: € bem comum vermos bancas examinadoras que misturam dois ou mais
assuntos do edital em uma Unica questdo. Assim, o item 1 estd errado porque a comunicagdo governamental
tem como objetivos atender ao interesse do governo e ndao ao da sociedade. O item 3 estd errado porque,
no caso da comunicag¢do publica realizada por empresas, o interesse deve ser publico e ndo deve ter relagdes
com objetivos mercadoldgicos. O item 4 por sua vez estd errado porque as ONGs nao substituem o Estado,
mas sim contribuem para a sociedade por meio das suas atividades. Portanto, o Unico item correto é a
afirmacgdo 2, que traz um conteudo verdadeiro sobre a responsabilidade social nas corporagdes e o gabarito

da questdo é a letra A.

Gabarito: letra A.

12. (FAU UNICENTRO - 2017 — E-Parana)

Avalie as assertivas a seguir no que diz respeito a responsabilidade social no ambiente organizacional e julgue
como Verdadeira (V) ou Falsa (F):

( ) contribui para o desenvolvimento social, pelo respeito ao ser humano, independente de opiniGes ou
crengas, pela valorizagado da diversidade cultural e pela defesa irrestrita liberdade de expressao.

( ) assume a transparéncia e a ética como atributos fundamentais, tornando o interesse coletivo como a
referéncia na conduc¢do dos negdcios.

( ) pratica a exceléncia na fabricacdo de produtos e prestacdo de servicos, tendo em vista os interesses de
seus acionistas.

( ) preserva o meio ambiente, privilegiando a gestdo de recursos ndo agressivos a natureza.
( ) aresponsabilidade social se destina ao relacionamento com publicos determinados.
A sequéncia correta de cima para baixo é:

a)V,V,F,FF.

b)V,V,F,V,V.

c)F,V,F,V,F.

d)F,F,V,F V.

e)V,V,F,V,F.
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Comentario:

O primeiro item esta certo porque a responsabilidade social nas corporagdes pode sim contribuir para os
aspectos mencionados pela afirmacado. O segundo item também esta correto: a responsabilidade social deve
ser implementada com base na ética e na transparéncia. O terceiro item, contudo, estd errado: a
responsabilidade social ndo tem relagdo direta com a fabricacao de produtos de qualidade pelas empresas
para atender ao interesse dos acionistas. O quarto item esta certo porque preservar o meio ambiente na sua
cadeia produtiva é uma agdo de responsabilidade social que pode ser executada por uma organizagdo. O
quinto item, por sua vez, esta correto ao afirmar que a responsabilidade social envolvera o relacionamento
com determinados publicos que fazem parte do contexto organizacional. Logo, a sequéncia correta é V-V-F-
V-V e a alternativa que responde a questdo é a letra B.

Gabarito: letra E.

13. (CESPE — 2016 — DPU)
Uma organizacdo do setor alimenticio que incentiva praticas sustentaveis de plantio e colheita, além da

conscientizacdo do consumo sem desperdicio por parte dos consumidores, prescinde de a¢des de longo
prazo.

Cbmentario:

Para serem realmente efetivas, as acdes de responsabilidade devem ser executaas com base em um
planejamento de longo prazo. Infelizmente, muitas empresas realizam apenas projetos pontuais, devido a
falta de organiza¢dao e nao-priorizacdo da responsabilidade social nas suas atividades. Logo, o item esta

errado.

Gabarito: errado.

14. (CESPE - 2018 — FUNPRESP)

Se a sociedade aderir cada vez mais ao consumo consciente, podera ocorrer alteracdo da dinamica do
mercado, em virtude de as organizacOes passarem a adotar medidas que estimulem o consumo sustentavel.

Comentario:
O item esta correto: ha sim uma tendéncia a conscientizacdo das pessoas para aderirem a praticas que

valorizem o consumo sustentavel. Muitas empresas inclusive ja estdo trabalhando com essa tematica como
parte dos seus programas de responsabilidade social. Assim, item certo.
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Gabarito: certo.

15. (CESPE - 2016 — FUNPRESP)

Uma organizagdo deve buscar se relacionar constantemente com a comunidade para garantir que esta se
mobilize contra qualquer fato de repercussao negativa que venha a envolver a organizagao.

Comentario:
O relacionamento com a comunidade baseado na responsabilidade social ndo deve ter como objetivo
proteger a organizagdo contra crises, mas promover o bem-estar para as comunidades que a cercam.

Portanto, item errado.

Gabarito: errado.

16.  (CESPE - 2016 — FUNPRESP)

A responsabilidade social das organiza¢ées — uma pratica voluntdria — nao deve ser confundida com agdes
impostas pelo governo ou por incentivos externos como, por exemplo, beneficios fiscais.

Comentario:

A questdo esta correta: a responsabilidade social deve partir da organizacdo, como uma iniciativa propria, e
ndo tem relagdes com imposicoes legais ou governamentais.

Gabarito: certo.

17. (CESPE — 2016 — TCE/PA)
A responsabilidade social corporativa envolve a criacdo de programas sociais pelas organizacdes, do que

resultam beneficios para a empresa e a comunidade, com melhoras da qualidade de vida dos funcionarios e
da populacao.

Comentario:
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A gquestdo trouxe uma definicdo correta e completa sobre a responsabilidade social no ambito corporativo.
Logo, item certo.

Gabarito: certo.

18.  (CESPE — 2016 — TCE/PA)

A aplicagdo de praticas de responsabilidade social e ambiental pelas empresas ndo implica a melhoria do
relacionamento com seus stakeholders.

Comentario:
Uma das consequéncias de praticas de responsabilidade social bem executadas é justamente a melhoria do
relacionamento com os stakeholders, a partir da promog¢dao do bem-estar e do respeito aos principios e

valores que norteiam a organizagao. Logo, item certo.

Gabarito: errado.

19. (FCC- 2016 — CREMESP)

As relagdes de uma organizagcdo com a comunidade, dentro de uma perspectiva da responsabilidade social,
sdo destinadas a valorizacdo das pessoas. Elas se baseiam no triple bottom line, que propde a busca
incessante pelo equilibrio entre

a) social, ambiental e econ6mico.

b) gestao, recursos humanos e comunicacao.

c) publicos essencial, ndo essencial e de interferéncia.

d) estratégia, tatica e atividade fim.

e) finangas, recursos humanos e comunicacao.

Comentario:
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Como vimos na aula, o triple bottom line corresponde a trés areas que devem ser consideradas para uma
gestdo sustentavel no ambito corporativo: social, econdmico e ambiental. Logo, a alternativa correta para
responder a questdo é a letra A.

Gabarito: letra A.

20. (Instituto AOCP — 2016 — UFFS)

Atualmente, a responsabilidade social das empresas é uma questdo de interesse publico. Sobre o papel das
Relagdes Publicas nesse cendrio, assinale a alternativa correta.

a) As Relacdes publicas tem um papel importante neste contexto, incentivando a organizacdo a
assumir de fato uma pratica responsavel e comprometida com o bem-estar social.

b) As politicas de responsabilidade social buscam trazer, como prioridade, o retorno financeiro dos
investidores.

c) O investimento em ac¢les de responsabilidade social torna-se secunddrio mediante o cenario
competitivo que as empresas vivem atualmente.

d) A responsabilidade social é um termo recente dentro dos processos de Relagdes Publicas, tornando
seus resultados ainda pouco representativos.

e) E dever do profissional de relacdes publicas trazer para si a responsabilidade da criacdo de projetos
de responsabilidade social dentro das organizagcdes que trabalha, independente da atuacdo da alta
administracdo nesse processo.

Comentario:

A letra B esta errada porque o objetivo da responsabilidade social ndo é trazer lucros aos investidores, mas
sim prezar pelo bem-estar social. A letra C esta errada porque o cendrio competitivo estimula justamente
uma maior preocupacao das empresas com seus impactos nas comunidades locais e com o relacionamento
com os stakeholders. A letra D esta errada porque nao é um termo recente, mas sim um conjunto de praticas
gue ja é desenvolvido hd muitos anos nas corporacées. A letra E, por sua vez, estd errada porque o
profissional de Relagdes Publicas sé consegue atuar nesse tipo de projeto se obter o aval e a colaboracdo da
alta cupula organizacional. Logo, a letra A esta correta ao trazer uma afirmacdo verdadeira sobre o papel da
RP no processo de responsabilidade social.

Gabarito: letra A.

21.  (CVES - 2016 — IFPE)
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O balanco social tem entre seus objetivos demonstrar publicamente que a organizacao estd preocupada nao
apenas com a geracao de lucros, mas com o desempenho social. Por esse propdsito, a divulgacdo do balanco
deve se voltar para

a) o publico externo, que pouco conhece as agdes de cunho social e ambiental da empresa, pois
guanto mais positiva a imagem externa, melhor.

b) os diferentes publicos relacionados com o negécio da empresa, embora se priorize o governo,
responsavel por fiscalizacdes sociais e ambientais.

c) os diferentes publicos envolvidos com o negdcio da empresa, tanto o interno quanto externo:
comunidade, fornecedores, consumidores, 6rgdos ambientais e governo.

d) o publico interno, especialmente os funcionarios, pois, conhecendo os projetos de
responsabilidade social, os funciondrios dialogardo com a sociedade.

e) os diferentes publicos ligados ao negécio da empresa, embora destacando os indicadores de
desempenho humanos e fisicos e citando apenas os indicadores monetarios.

Comentario:

O balanco social € um documento que interessa tanto ao publico externo quanto ao interno, porque permite
mensurar os impactos das acdes de repsonsabilidade social de uma organizacdo. O foco é entender como
esta sendo gerenciado o relacionamento com as comunidades e também se existem melhorias que podem
ser realizadas nos projetos desenvolvidos. Sdo considerados indicadores sociais, econémicos, ambientais,
etc. Assim, a alternativa que melhor responde a questao é a letra C, que traz uma defini¢gdo correta sobre os
publicos envolvidos nesse processo.

Gabarito: letra C.

22. (CVEST - 2016 - IFPE)

O termo Responsabilidade Social (RS) assumiu grande relevancia no contexto das organiza¢des e para
acompanhar e monitorar as praticas de RS um dos instrumentos mais reconhecidos é:

a) o balanco social.

b) a auditoria de imagem.
c¢) o plano social.

d) o projeto social.

e) marketing social.
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Comentario:

O instrumento mais conhecido para monitoramento das a¢des e dos resultados da responsabilidade social
no ambito corporativo é o balango social. Assim, o item que responde ao enunciado é a letra A.

Gabarito: letra A.
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QUESTOES COMENTADAS

Jornalismo institucional e publicacdes jornalisticas empresariais

1.  (QUADRIX - 2019 — CRF/BA)

Assessores de comunicacdo valem-se de critérios e operagdes, como valores-noticia, para definir, dentro de
um conjunto imprevisto e instdvel de acontecimentos, quais fatos sdo interessantes, significativos e relevantes
para serem transformados em noticias.

Comentadrio:

Os assessores de comunica¢do devem aplicar os valores-noticia para fazerem a selegéio dos conteddos que
devem ser transformados em noticias no dmbito organizacional. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

2.  (QUADRIX - 2019 — CRP/PR)

Caracteristicas que definem a natureza jornalistica devem estar presentes nas publicagdes voltadas ao
ambiente corporativo, tais como a universalizagdo, a atualidade e a periodicidade.

Comentdrio:

As caracteristicas mencionadas realmente devem estar presentes nas publicagdes organizacionais, conforme
estudado em aula. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

3. (QUADRIX - 2019 — CRP/PR)

No Setor Publico, em sociedades democrdticas, a noticia institucional incorpora o conceito de accountability na
relagdo entre governo e cidaddos, valorizando o compromisso com a transparéncia e o sentido de prestagdo
de contas.

Comentdrio:
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A noticia institucional ajuda a trazer mais transparéncia para as organizagdes e valoriza aspectos como a
accountability no contexto corporativo e governamental. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

4. (QUADRIX - 2018 — CRQ 4)

House organ é o nome dado ao veiculo (jornal ou revista) de uma organiza¢do que tem o objetivo de
estabelecer uma comunicagdo com funciondrios e fornecedores, enquanto os Out organ visa & comunicagdo
com clientes e potenciais clientes.

Comentario:

O house organ pode ser direcionado tanto para o publico interno quanto externo e a expressdo out organ
ndo existe no contexto de comunica¢do organizacional. Logo, item errado.

Gabarito: errado.

5. (FGV — 2018 — BANESTES)

Ao se analisar o desenvolvimento de house organs no Brasil, seja em instituicdes publicas ou privadas, o
maior desafio, historicamente, para os responsaveis pela publicacdo estd no(a.):

a) conquista da credibilidade junto ao publico interno, por meio da producdo de conteudo relevante;
b) viabilidade econémica pelo baixo nimero de anuncios e alto custo da publicacéo;

c) uso de linguagem simples e ndo técnica para integrar todos os setores da organizacao;

d) separacdo do conteudo institucional oficial das noticias de interesse do publico interno;

e) distribuicdo fisica, o que foi minimizado a partir do uso de publicacGes eletrdnicas.

Comentario:

Conforme conversamos na aula, a selecdo de conteudo jornalistico para ser abordado de acordo com
estratégias de comunicacdo institucional € um dos pontos mais dificeis desse trabalho, justamente pelo fato
de que nem tudo o que ocorre em uma organizacao € interessante para os seus publicos (e é preciso usar
valores-noticia para fazer uma selecdo adequada de pautas). Logo, percebemos que esse desafio esta
expresso na letra A e, portanto, essa alternativa é o gabarito da nossa questao.

Gabarito: letra A.
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6. (FGV - 2018 — ALERO)

Sobre a complexidade da comunicacdo organizacional, analise as afirmativas a seguir.

I. A expressdao “publico Interno” mascara a existéncia de publicos internos com diferentes niveis
socioecondmicos e educacionais em uma mesma organizacdo e que nao serdo atingidos da mesma maneira

por um unico house organ.

Il. No trato com a imprensa, a complexidade se restringe a prepara¢ao de materiais com formatos
especificos para meios impressos, audiovisuais e digitais, resguardando a exclusividade quando solicitada.

lll. A existéncia de publicos multiplos exige que suas caracteristicas sejam simplificadas de modo a agrupa-
los em publico interno, externo e misto e assim planejar a comunicacao de modo personalizado.

Esta correto o que se afirma em
a) |, apenas.
b) Il, apenas.
c) lll, apenas.
d)lell, apenas.

e)l, llell.

Comentario:

O item | estd correto: fazer comunicacdo para gerentes de uma empresa é diferente de fazer um processo
comunicativo para os funciondrios da base (como técnicos de fabricas, por exemplo) da estrutura
organizacional. Assim, o processo de criagdao de um house organ precisa ter o publico bem definido para que
seja possivel utilizar uma linguagem adequada. O item |l estd errado: existem outros desafios no
relacionamento das assessorias com a imprensa, como questdes éticas e momentos de gerenciamento de
crises, por exemplo. O item Ill, por sua vez, esta errado: a existéncia de multiplos publicos pode exigir a
criacdo de segmentacgdes especificas com produtos desenvolvidos para cada um deles, com uma separagao
mais detalhada do que a apresentada pelo item. Logo, nosso gabarito é a letra A.

Gabarito: letra A.

7. (FGV - 2017 - IBGE)
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As melhores fontes regulares de noticias para publicacdes internas (house organs,
revistas, newsletters, intranets) em comunicacdo organizacional sdo:

a) profissionais de comunicagao;

b) colaboradores internos;

c) jornalistas contratados;

d) diretores e quadro gerencial;

e) assessores de comunicagao.

Comentario:
Um produto jornalistico corporativo voltado para o publico interno tem que prestar atencdo nos
colaboradores, que sdo personagens importantes para humanizar as narrativas e tornar o conteddo mais

interessante para as audiéncias. Assim, nosso gabarito é a letra B.

Gabarito: letra B.

8. (FGV - 2018 — ALERO)

Apesar das modifica¢des sofridas pelos veiculos de comunicac¢ado dirigida, muitas organiza¢des ainda mantém
os tradicionais quadros de avisos e jornais murais.

A respeito dos quadros de avisos e jornais murais, assinale a afirmativa correta.

a) Sdo veiculos idénticos, uma vez que trazem informacgGes relevantes e sdo afixados na parede. A
diferenca de nomenclatura é uma escolha da organizacao.

b) Trazem propostas diferentes, visto que o quadro de avisos atende a uma pauta discutida com a
assessoria de imprensa da organizacao.

c) Tém funcgbes especificas, sendo que o jornal mural deve atender a um tratamento jornalistico
baseado em uma pauta.

d) Atendem a publicos diferentes: os jornais murais sdo destinados aos funciondrios mais qualificados
e o quadro de avisos, aos menos qualificados.

e) Sdo veiculos de comunicacdo interna ascendente, porque, por meio deles, é possivel coletar as
opinides dos funcionarios sobre assuntos relevantes para a organizacao.
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Comentario:
A expressao “jornal mural” é usada para designar casos nos quais 0s murais tém um conteudo jornalistico,
ou seja, abrangem informac¢des especificas que podem inclusive ser divididas em diferentes secdes
(“editorias”) nos murais. Assim, os dois termos apresentados pelo enunciado nao sdo sinbnimos e a

alternativa que traz essas defini¢cdes da melhor forma possivel é a letra C.

Gabarito: letra C.

9. (CESPE — 2018 — IPHAN)

No boletim, devem-se evitar informacdes urgentes ou imediatas devido as caracteristicas de seu conteldo:
atualidades de interesse permanente.

Comentario:

O boletim é um instrumento de comunicacdo rapida e, portanto, pode ser utilizado para repassar
informacgdes urgentes. Logo, item errado.

Gabarito: errado.

10.  (CESPE - 2016 — FUNPRESP)

O objetivo do house organ é informar o publico externo de mudang¢as em uma corporacao.

Comentario:
O house organ é uma publicacdo interna de uma organiza¢ao. Assim, item errado.

Gabarito: errado.

11.  (CESPE — 2016 — TCE/PA)

Faz parte da rotina de uma assessoria de imprensa a edi¢do de periddicos destinados aos publicos internos
e externos, como boletins e jornais, os chamados house organs.
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Comentario:

O desenvolvimento de produtos jornalisticos empresariais como boletins e jornais é sim uma
responsabilidade dos jornalistas e, portanto, sera realizado pelas assessorias de imprensa. Logo, item certo.

Gabarito: certo.

12. (CESPE — 2018 — IPHAN)
Conhecido também como jornal da empresa, o house-organ é um instrumento de comunicacdo escrita de

custo inferior ao da revista, razdo por que é uma 6tima opc¢ao para divulgacdo das informacdes do ambiente
organizacional.

Comentario:

O house organ efetivamente costuma ter um custo menor de producdo do que uma revista corporativa e,
por isso, € uma opcao frequentemente usada para a comunicacdo interna. Logo, item certo.

Gabarito: certo.
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Comunicag¢ao Organizacional

e Organizagao: unidade socioeconémica que busca o lucro, mas que também tem um
impacto social em qualquer contexto politico. Além disso, a empresa é um conjunto de
normas, capital, trabalho e politicas que oferecerd um bem de consumo ou um servigo para
a sociedade.

e Comunicacdo empresarial: disciplina que estuda os processos comunicativos em uma
organizacao, de forma global. Ou seja, é preciso analisar como ocorre a comunicagcao
entre uma determinada empresa e os seus publicos, sejam eles interno ou externo.

e Missdo: é a razdo de ser de uma organizagao: é o motivo pelo qual ela foi criada e mostra
como ela serve a sociedade a partir das suas atividades.

e Visdo: é como a empresa e as suas liderancas visualizam o futuro, ou seja, é o patamar que
ela deseja alcangar a partir do trabalho desenvolvido (em um periodo pré-definido de
tempo).

e Valores: sdo as crencas, os ideais e os principios que norteiam a atuacdo de uma
organizacgao.

e Identidade: é o que a empresa realmente é: trata-se da sua esséncia, dos seus valores, dos
seus principios e das atividades que ela desenvolve para o mercado. E o que a define como
organizacao e a diferencia das demais empresas, tornando-a Unica.

e Imagem organizacional é como a empresa é compreendida e interpretada pelos seus
publicos. Portanto, a imagem mostra como as pessoas enxergam uma organiza¢ao, com
base nas experiéncias que elas tiveram ao entrar em contato com a marca e/ou de acordo
com o que ouvem falar sobre ela, por exemplo.

e reputacao, por sua vez, é a unido da identidade e da imagem organizacional.

¢ Mix de comunicacgdo integrada:

o Comunicacao institucional: é a forma de comunicagdo que prioriza a gestao da
imagem da empresa em relacdo aos seus publicos. Os projetos sao desenvolvidos
para melhorar a percepcao que as pessoas tém da organizagdo como um todo, com
foco no reforco de aspectos como a missdo, a visao e os valores implementados.

o Comunicacdo administrativa: é responsavel pela gestao e pela distribuicao das
informagdes de cunho administrativo que sdo necessarias para que a organizagao
possa desenvolver suas atividades.

o Comunicacdo mercadolégica: é a comunicacao voltada para o atingimento de
objetivos mercadolégicos, ou seja, para a venda de produtos e servicos da
organizacgao.

o Comunicacao interna: é a comunicagcdo que acontece entre o publico interno de
uma organizagdo, ou seja, trata-se da interacao entre as pessoas no ambiente de
trabalho.

e Barreiras de comunicagao:
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o Gerais: mecanicas, fisioldgicas, semanticas e psicoldgicas;

o Especificas: pessoais, administrativas/burocraticas, excesso de informagdes e
informagdes incompletas.

e Meios de comunicacdo nas organizagbes: orais, escritos, pictograficos, escrito-
pictograficos, simbdlicos, audiovisuais, telematicos e presencial pessoal.
e Redes de comunicacao:

o Formal: acontece por meio de canais oficiais, ou seja, que fazem parte de um
processo comunicativo estruturado em uma organizacao. Sdo exemplos os veiculos
impressos, elementos visuais e plataformas eletrénicas que viabilizam a comunicagao
entre as pessoas no dia a dia de trabalho.

o Informal: d& o suporte necessario para que a comunicagdo formal possa ocorrer. A
comunicagdo informal ndo pode ser evitada em uma organizagao, pois faz parte
natural do processo de relacionamento interpessoal dos individuos.

¢ Fluxos de comunicagao:

o Descendente: parte das liderancas da organizacdo para os niveis mais baixos da
hierarquia. E o fluxo utilizado para informar sobre diretrizes do trabalho, passar
instrucbes e garantir que cada pessoa saiba exatamente por quais atividades é
responsavel.

o Ascendente: sdo informagbes que partem de niveis inferiores da hierarquia para os
lideres e gestores de areas ou da diretoria da empresa.

o Lateral ou horizontal: ocorre entre pessoas que exercem a mesma funcao e/ou que
nao possuem uma relacao hierarquica entre si.

o Transversal: ocorre em todas as direcbes, permitindo que as pessoas tenham um
acesso facilitado as informacgdes.

o Circular: ocorre de forma livre, descentralizada, sem considerar os niveis
hierdrquicos. Ele é frequente em empresas modernas, que possuem estruturas mais
horizontais e que compartilham uma cultura de colaboratividade para a geracado de
novas ideias.

¢ Planejamento:

o Niveis de planejamento: estratégico, tatico e operacional.

o Etapas: identificacdo do publico-alvo, determinacdo dos objetivos, elaboracdo da
comunicacdo, selecdo dos canais; estabelecimento do orcamento, decisdo com
relacdo ao mix de comunicacdo, avaliagdo dos resultados e gerenciamento da
comunicagao integrada de marketing.
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Endomarketing

¢ O endomarketing é um processo que olha para o colaborador e traz recursos do marketing
tradicional para incentiva-lo a ter uma melhor qualidade de vida no trabalho, a partir do uso
de ferramentas educativas, maior atencdo da geréncia e processos de gestao
personalizados para as necessidades das equipes.

e A empresa reconhece que o seu trabalho depende de pessoas, que elas sdo indispensaveis
para o sucesso organizacional e que uma boa experiéncia de trabalho impactara de forma
direta a qualidade do produto ou servico desenvolvido, além de melhorar o relacionamento
com o cliente.

e Endomarketing x comunicagao interna:

o Endomarketing é o uso de estratégias de marketing para melhorar a satisfacdo e as
condicdes de trabalho dos colaboradores.

o A comunicagao interna é um elemento do mix de comunicagdo integrada que
realizara a criacdo e a gestdo de fluxos comunicacionais com os publicos internos de
uma empresa, a partir dos quais é possivel divulgar informacoes que representem os
valores e principios da organizacdgo e que contribuam para uma cultura
organizacional positiva.

e Consequéncias de um bom projeto de endomarketing:

o Maior motivacdo dos colaboradores;

Aumento dos indices de produtividade das equipes;

Reducao das taxas de turn over (rotatividade) dos funcionarios;

Maior lealdade do colaborador a organizacao;

Clima organizacional mais saudavel para o trabalho;

Maior qualidade de vida no trabalho.

O O O O O
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Comunicacao Interna

e Faz parte do Mix de Comunicagao Integrada;

e O cendrio ideal é que a comunicagdo interna (assim como a comunicagao organizacional
como um todo) esteja vinculada diretamente a Presidéncia da empresa;

e Exerce um papel integrador nas organizages, ao facilitar o entendimento sobre os
caminhos que devem ser seguidos pelos colaboradores;

e A pesquisa de clima organizacional é uma das principais ferramentas para identificar os
resultados das campanhas de comunicagéao interna;

e Ajuda os funcionarios a entenderem a missdo da organizacéo;

e As campanhas de comunicagdo interna serdo organizadas pelos profissionais da rea para
atender a um determinado objetivo da organizacéo;

e Ela terd uma relagdo direta com a cultura organizacional, visto que é praticamente
impossivel que cultura e comunicagdo ndo coexistam no dia a dia de trabalho;

e Uso de canais impressos, audiovisuais, virtuais ou digitais e orais.

a TRANSPETRO (Profissional Nivel Superior - Enfase 12: Comunicac&o Social - Relagdes Publicas) Co
www.estrategiaconcursos.com.br

cim 129 zspeci
132




André Rocha, Julia Branco, Stefan Fantini
Aula 00 - Prof. Jalia Branco

Responsabilidade Social das Organizagdes

e Responsabilidade social > é uma ferramenta utilizada pelas organizagdes para causar um
impacto benéfico para a sociedade, com foco em uma influéncia positiva para determinados
publicos.

e Objetivo > promover o bem-estar social, a partir de uma consciéncia de a empresa é uma
agente ativo no meio social e precisa fazer a sua parte como uma maneira de contribuicao
para as pessoas.

e A responsabilidade social deve ser pautada na ética e na transparéncia.

e Beneficios da responsabilidade social;

o Maior confianca por parte do publico;

o Melhoria da percepcao de credibilidade por parte do mercado;

o Mais saude e seguranca para os funcionarios;

o Melhoria do relacionamento com os publicos-alvo, como clientes, fornecedores e
colaboradores.

e Triple bottom line 2 estabelece que as acbes desenvolvidas por gestores que visam
impactar a sustentabilidade devem ser baseadas em trés pilares principais: social,
econdmico e ambiental.

e Balanco social »> trata-se de um relatério divulgado pelas empresas de forma periddica
que mostra como elas se relacionam com seus publicos-alvo com foco no bem-estar das
pessoas, a partir de projetos que tenham como consequéncia os impactos positivos na
sociedade.
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Jornalismo Institucional e Publicagcoes Jornalisticas
Empresariais

e A noticia produzida por praticas de jornalismo institucional deverd estar de acordo com os objetivos
da empresa, como aumentar a visibilidade das suas acdes para os seus stakeholders.

e A noticia institucional devera seguir os principios basicos do jornalismo que norteiam as noticias em
geral, como a periodicidade, a atualidade, a universalidade e a difusdo coletiva

e Objetivos que podem ser alcangados por meio de publicagdes jornalisticas feitas por organizagdes
(lista exemplificativa):

o desenvolvimento de valores e virtudes por parte das equipes;

o aumento da percepcao de qualidade dos produtos e servicos oferecidos ao mercado;
o maior identificagdo do funcionario com o sistema empresarial;

o valorizacdo do trabalho desenvolvido pelas equipes das organizagdes.

e Anoticia institucional é resultado sim de um processo de apuracado e de desenvolvimento jornalistico,
contudo, envolve interesses que podem ser distintos.

e O uso de fontes institucionais traz uma percepcao de credibilidade para a matéria produzida pelo
jornalista e, por outro lado, também valoriza a atuacdo da organizacdo representada pelo
entrevistado.

e As publicagdes jornalisticas empresariais vao apresentar as seguintes caracteristicas:

e Linguagem adequada ao publico-alvo;

e Uso de uma abordagem objetiva;

e Formatos escolhidos de acordo com os objetivos a serem alcancados e perfil do publico

e As publicagdes, em geral, devem ser feitas com uma periodicidade pré-definida;

e Matérias breves e objetivas sdo as melhores opcdes na maioria dos casos;

e O conteudo produzido pode valorizar as historias e os personagens importantes no
contexto organizacional.

e Exemplos de formatos e veiculos para publica¢des jornalisticas empresariais: informativos e boletins,
boletim gerencial, revista, mural, midia indoor, intranet, midias méveis/instantaneas, publicacbes
especiais e outdoor.
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PIRATARIA £ CRIME.

Mas é sempre bom revisar o porqué e como vocé pode ser prejudicado com essa pratica.

Professor investe seu tempo
para elaborar os cursos e o
site os coloca avenda.

Pirata cria alunos fake
praticando falsidade
ideoldgica, comprando

cursos do site em nome de
pessoas aleatdrias (usando
nome, CPF, endereco e telefone
deterceiros sem autorizacéo).

Pirata fere os Termos de Uso,
adulteraasaulaseretiraa
identificacio dos arquives
PDF (justamente porque a
atividade & ilegal e ele ndo
quer que seus fakes

sejam identificados).

Concurseiro(a) desinformado
participa de rateio, achando

que nada disso esta acontecendo
eesperando se tornar servidor
publico para exigiro
cumprimento das leis.

Pirata divulga ilicitamente
(grupos de rateio), utilizando-se
tlo anonimato, nomes falsos ou
laranjas (geralmente o pirata se
anuncia como formador de
"grupos solidarios” de rateio
fue ndo visam lucro).

Pirata compra, muitas vezes,
clonando cartdes de crédito
(por vezes o sistema anti-fraude
nao consegue identificar

o golpe a tempo).

Pirata revende as aulas
protegidas por direitos autorais,
praticando concorréncia desleal
e em flagrante desrespeito a

Lei de Direitos Autorais

(Lei 9.610/98).

0 professor gue elaborou o
curso nao ganha nada, o site
nio recebe nada, e a pessoa
que praticou todos os ilicitos
anteriores (pirata) fica

com o lucro.

Deixando de lado esse mar de sujeira, aproveitamos para agradecer a todos

que adquirem os cursos honestamente e permitem que o site continue existindo.




