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Resumo

Este estudo objetiva investigar a relagdo entre comunicagéo e inovagdo no contexto organizacional, buscando na
literatura destas areas explicitar a importancia da comunicagdo para que as empresas possam desenvolver um
comportamento inovador tdo necessario para a sua permanéncia em um mercado extremamente competitivo. Para
tanto, os conceitos de comunicacdo e inovacgdo voltados para o ambiente empresarial foram utilizados e um
esquema de interacdo da comunicacdo para a inovacdo foi desenvolvido e apresentado, destacando elementos
importantes na formulacdo da informacdo pela organizacdo, como cultura e estratégia, assim como aspectos
referentes a apropriacao e registro desta informacao pelo usuario, como o clima organizacional, competéncia em
informacdo e competéncia em comunicacdo. Outros aspectos relativos ao processo comunicacional sdo destacados
como os fluxos informacionais, a mediagdo e as inferéncias. O trabalho contribui para a area da Ciéncia da
Informac&o e para os gestores organizacionais na medida em que a apresentacdo do esquema de integracao propicia
0 conhecimento de como o0s aspectos elencados se associam e se relacionam para propiciar a inovacao e, assim,
possibilitar um melhor gerenciamento dos fatores envolvidos na formulacdo, apropriagdo e registro das
informacdes e geracdo do conhecimento para o desenvolvimento de um ambiente inovador.
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THE ROLE OF COMMUNICATION FOR INNOVATION
Abstract

This study aims to investigate the relationship between communication and innovation in the organizational
context, seeking in the literature of these areas to clarify the importance of communication so that companies can
develop an innovative behavior so necessary for their stay in an extremely competitive market. To this end, the
concepts of communication and innovation focused on the business environment were used and a communication
interaction scheme for innovation was developed and presented, highlighting important elements in the
organization's information formulation, such as culture and strategy, as well as aspects concerning the
appropriation and recording of this information by the user, such as organizational climate, Information
Competence and Communication Competence. Other aspects related to the communicational process are
highlighted as informational flows, mediation and inferences. The work contributes to the Information Science
area and to the organizational managers, as the presentation of the integration scheme provides the knowledge of
how the listed aspects are associated and related to promote innovation and, thus, enable a better management. of
the factors involved in the formulation, appropriation and recording of information and generation of knowledge
for the development of an innovative environment.

Keywords: Innovation. Organizational culture. Communication
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1 INTRODUCAO

A inovacdo é um diferencial competitivo buscado incansavelmente pelas organizacdes,
visto que garante a permanéncia e seu crescimento (NONAKA; TAKEUCHI, 1997). Para gerar
ideias inovadoras e estas se transformarem em processos e produtos novos ou com melhorias é
necessario um esforgo por parte da organizacdo para despertar em seus colaboradores, internos
e externos, a inciativa de compartilhar ideias e buscar seu alinhamento com as necessidades da
empresa e do mercado.

Neste contexto, a comunicacao dos objetivos e da estratégia de inovacao pela empresa
se torna essencial, de modo a unir esforgos para que haja a contribuicdo assertiva de seus
colaboradores na geracdo, desenvolvimento e implementacédo de processos e produtos que
atendam as necessidades dos clientes, tornando a organizacdo competitiva. Sendo assim, para
gue a cultura para a inovacdo se instale, se torna primordial a existéncia de processos de
comunicagdo que promovam a estratégia de inovacgdo acessivel ao seu publico de interesse.

Machado, Carvalho e Heinzmann (2012) ponderam que a inovacdo depende de um
ambiente favoravel ao seu desenvolvimento e a sustentacdo de uma organizacdo inovadora se
da, principalmente, por sua cultura, pois a capacidade de inovar esta nas habilidades e atitudes 1 2 2
das pessoas que trabalham na organizacdo e essas habilidades e atitudes dependem de uma
cultura que evoque e encoraje a participagdo, propiciando o trabalho em equipes. Fatores
culturais como a tolerancia a ambiguidade e ao erro, trabalho desafiante e em equipe, suporte
das liderancgas, comunicacdo clara, coesdo e reconhecimento de esforcos favorecem a inovacgéo
(GODOY; PECANHA, 2009) e a disseminacdo desta cultura para a inovacdo depende,

necessariamente, da comunicacdo da estratégia de inovacéo.

2 METODO

A pesquisa pode ser classificada como teorica, bibliografica e exploratdria, visto que se
realizou a leitura e analise dos materiais selecionados, buscando, por meio desta analise
apresentar uma sintese e dialogo com as fontes utilizadas e reflexdes sobre as interfaces dos
temas tratados, elaborando-se um framework de integracdo dos temas, onde elenca fatores a
serem considerados na comunicagdo empresarial para a inovagéo.

A selecdo dos textos levou em consideragdo a disponibilidade dos mesmos em seu
conteudo integral e a relacdo do contetido com os temas comunicagéo e inovacao. A leitura e

utilizagdo dos mesmos levaram em conta a contribuicdo oferecida para a discussdo aqui
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proposta. Nao se teve a intencdo de apresentar uma andlise quantitativa dos textos, mas propor
uma reflexao sobre os temas tratados, dialogando com a literatura selecionada.

3 RESULTADO

O trabalho analisou diversos artigos sobre inovagdo e comunicacgdo, e identificou
conceitos, concepgdes, melhores praticas e caminhos indicados pela literatura para que a
comunicacéo favoreca o processo de inovacao nas organizacdes. Os resultados encontrados séo
apresentados a seguir por meio de discussdo a partir dos textos selecionados e, ao final, um
esquema de analise do processo da comunicacdo para a inovagdo € apresentado destacando
elementos importantes na formulacdo da informacdo pela organizacdo como cultura e
estratégia, assim como aspectos referentes a apropriacdo e registro desta informacéo pelo
usuario, como o clima organizacional, competéncia em informacdo e competéncia em
comunicacgdo. Outros aspectos relativos ao processo comunicacional sdo destacados como 0s
fluxos informacionais, a mediacgéo e as inferéncias.

123

3.1 INOVACAO

A inovagdo é um processo complexo, ndo-linear e interativo, caracterizando-se, também
como um processo descontinuo e irregular com grande grau de incerteza. Pode originar-se por
uma demanda do mercado que passa a ser desenvolvida pela ciéncia ou pode ter sua origem nos
processos de inovacao na ciéncia, trazendo novas formas de negécios para o mercado (LEMOS,
2000). E também um processo de interacio de natureza social, sendo que a confianca entre os
agentes envolvidos tem se mostrado de grande importancia para 0 processo inovativo.

O conceito e a importancia da inovagdo para a economia foram, pela primeira vez,
mencionados em 1911, na obra The Theory of Economic Development, de Schumpeter, onde
cita os fundamentos da mudanca econémica, ou o que ele chamou de novas combinagdes, que
seriam a introducdo de um novo bem, a aplicacdo de um novo método de producao, a abertura
de um novo mercado, a descoberta de uma nova fonte de matéria-prima ou o estabelecimento
de uma nova forma de organizacdo da industria. Neste sentido, o conceito de inovacdo nédo
abrangia as chamadas inovagdes incrementais, mas somente inovagoes radicais, ou seja, aquelas
que alteram a trajetoria do movimento, gerando rupturas e descontinuidades no processo de
crescimento econémico.

Uma nova teoria surge, a teoria neoschumpeteriana, e sobre esta Nelson e Costa (2016)

defendem que, embora os conhecimentos que informam a inovagdo possam provir tanto do
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ambiente interno da empresa — por exemplo, através de seu departamento de Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D) — quanto do ambiente externo — academia, laboratérios de pesquisa e
outras instituicdes — € a empresa que, de um modo geral, introduz as inovacgdes na economia.
Se consideram nesta teoria também as inovacBes incrementais (PEREZ-BUSTAMANTE,
1999), ou seja, aquelas que surgem a partir dos ajustes aos processos de producdo ou
comercializacdo e sd8o menos dramaticos em sua implementacdo, pois, geralmente séo
desenvolvidos passo a passo dentro da organizacao

A inovacdo, para Plonski (2017), é criacdo e, desta forma, € tanto processo como
resultado. Como processo é compreendida como um conjunto estruturado de acdes ou
operacOes visando um resultado e, desta forma, € propensa a ser estimulada, promovida e
gerida. Ao enfatizar que esta é também resultado do processo de criacdo, ou seja, a existéncia
de novas realidades, mostra-se a amplitude das possibilidades e a complexidade para sua
efetivacdo.

Para Costa (2016), a inovacdo é o processo pelo qual as empresas, para sua
sobrevivéncia e crescimento no mercado, envolvem-se em um processo de busca por novos
produtos, novos processos de producdo e comercializacdo, por novas formas organizacionais, 1 24
buscando a distin¢do de seus concorrentes e a atracdo da atencdo e escolha dos consumidores.
O contexto da inovagao nao pode e ndo deve ser considerado somente no contexto de empresas,
mas de paises. Estudo de Komninos (2002) destaca que a inovagdo tem papel fundamental na
inclusdo periférica ou central das nacdes na nova configuracdo global da economia, sendo o
fator capaz de proporcionar melhoria na produtividade e riqueza, tanto no setor de producéo
qguanto no de servicos, 0 que exige atencdo e investimentos governamentais para a sua
promogao com o intuito de melhorar os patamares de desenvolvimento dos paises.

Com o reconhecimento atribuido ao processo de inovacdo, muitos estudos tém focado
em entender aspectos facilitadores e limitadores para que a cultura da inovacdo se instale em
todos os niveis organizacionais, devido a necessidade de envolvimento das pessoas neste
processo. As pessoas, segundo Lundvall (2002), séo o elemento mais importante do processo
de inovacdo e, desta forma, existe uma relacdo direta entre a inovagéo e a aprendizagem dos
individuos, em especial no que tange a producdo, compartilhamento e disseminacdo de
conhecimento. Para que este processo ocorra € essencial a comunicacdo dos objetivos
organizacionais, 0 registro e acesso as informacdes de maneira que estas gerem novos
conhecimentos que devem ser registrados, disponibilizados e compartilhados.

Para o desenvolvimento da inovacao é fundamental conhecer e entender os aspectos que

as empresas devem privilegiar para se ter um ambiente inovador. Ahmed (1998) afirma que a
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cultura é a base da inovacéo e constitui-se em um dos fatores que facilitam e impulsionam a
inovacdo ou, ao contrario, criam barreiras impeditivas. Os individuos organizacionais precisam
sentir-se apoiados pela cultura para compartilhar informagcbes e novos conhecimentos,
essenciais para que a inovacao ocorra, alem de terem a sua disposicéo, ferramentas que deem
suporte e incentivem a intensa interagdo entre todos membros da organizagédo, sem excecao.
Dobni (2008) destaca o papel da cultura organizacional como um dos principais fatores
que influenciam os processos de inovagdo nas organizacgdes, sendo que a existéncia de um
modelo de gestdo funda-mentado na liberdade de expressdo, de engajamento e de
coparticipacdo dos sujeitos or-ganizacionais faz com que a inovagdo ocorra com maior énfase.
Porém et al. (2016), baseado em Stevens (1998), apresentam algumas caracteristicas

comuns as empresas inovadoras, conforme o quadro a seguir:

Quadro 1. Algumas caracteristicas comuns as organizacdes inovadoras.

Caracteristica Descricao

Generalizada Todos, sem excecdo, sentem-se comprometidos com o processo de
inovacdo. N&o existe um grupo especifico encarregado de zelar pela

criatividade.
Estimulada O clima de inovagdo € instaurado pelo dirigente da empresa, embora ele 1 2 5
nado seja necessariamente um inventor. Toda ideia nova é bem-vinda e a
criatividade e a ousadia sdo recompensadas.
Ilimitada Os experimentos estdo por toda parte. Ndo se restringem a area
tecnologica.
Cultuada As conversas nas empresas inovadoras sao prodigas em historias e lendas

de pessoas que introduziram novidades, as vezes até quebrando regras.

Interativa Existem vérios canais de comunicacdo abertos para garantir uma
auténtica interagdo entre a direcdo e os funcionarios, os técnicos e 0s
vendedores, a empresa e os clientes. Essas ricas e profusas redes nao sao
rigidamente controladas.

Fonte: Porém et al. (2016), adaptado de Stevens (1998).

Ao observar o quadro acima, percebe-se o carater da socializacdo para que a inovagao
ocorra e esta socializacdo s6 podera se efetivar por meio da comunicacao entre os individuos,
tanto no &mbito interno (colaboradores da organizagdo) quanto no &mbito externo (clientes,
parceiros, sociedade).

A inovacdo se da nas trocas comunicacionais entre as pessoas, sendo de fundamental
importancia cuidar de como a informacao € gerada, compartilhada, entendida, ou seja, ha de se
ter foco nos processos comunicacionais que ocorrem na empresa e na comunicagdo com o
ambiente externo, estabelecendo-se um fluxo continuo de interagdo, onde todos 0s sujeitos

envolvidos neste processo tenham voz.
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Para Porém et al. (2016), uma organizagdo inovadora depende assimilacdo e
incorporacdo da cultura de inovacdo por seus agentes, da sua valorizacdo, difusdo e
disseminacdo da inovacdo por meio de processos comunicativos, que torna-se a mola
propulsora da cultura de inovacéo.

Ao considerar a comunicacdo como o estabelecimento de relagfes entre os individuos,
ou entre consciéncias, a competéncia em comunicacgéo € definida por Borges et.al. (2012) como
a capacidade que os individuos tem para se relacionarem, argumentarem, partilharem,
trabalharem de modo colaborativo e participarem de redes e comunidades de acordo com o
interesse proprio ou da organizacao, considerando aspectos como a perspicacia no trato social,
as consequéncias das publicacbes, compreensdo de questdes éticas e legais envolvidas no
processo comunicativo.

No entanto, para que se possa desenvolver competéncias comunicacionais € necessario
que, anteriormente, o individuo possua competéncias informacionais. A competéncia em
informacdo é uma acdo, um processo que tem por objetivo proporcionar competéncias basicas
e elementares em uma determinada linguagem aos individuos para que estes se comuniquem
por meio de canais de comunicacdo disponiveis (OLIVEIRA, 1997). Ottonicar, Valentim e 126
Feres (2016) destacam a importancia desta competéncia no contexto organizacional e a definem
como aquelas competéncias relacionadas a0 manejo da informacéo, ou seja, a capacidade de
diagnosticar as proprias necessidades informacionais, conhecer as fontes adequadas, saber
elaborar estratégias de busca, saber realizar a busca nos recursos tecnoldgicos existentes, saber
filtrar e selecionar as informaces relevantes e usar/aplicar corretamente as informacdes.

Como as organizagdes e a sociedade estdo envolvidas em um ambiente altamente digital,
Borges et al. (2012) destacam a necessidade de competéncias operacionais para que se tenha
acesso a informacdo por meios digitais, sendo esta a competéncia que antecede as outras duas
(informacionais e comunicacionais) quando se tratar da comunicacdo online. O conjunto das
competéncias operacionais, informacionais e comunicacionais é definida pelos autores como
competéncias infocomunicacionais.

Entretanto, desenvolver competéncias em informag&o e comunicagéo ndo € um processo
tranquilo. Duarte e Monteiro (2009) destacam que existem diversas barreiras organizacionais
que impedem que a comunicacao se transforme em competéncia essencial da organizagéo.
Baseados nos conceitos de competéncia operacional, informacional e comunicacional e na
interligacdo e interdependéncia entre eles, percebe-se que as barreiras para que a competéncia
comunicacional seja desenvolvida nas organizacGes podem se localizar tanto nos suportes

operacionais (quando a comunicacao se da em ambientes digitais), quanto em questdes como o

P2P & INOVACAO, Rio de Janeiro, v. 9, n.1, p. 121-139, Set.2022/Fev.2023.



ARTIGO
& NovAcAo

acesso, selecéo, utilizacdo da informacao e, mesmo quando todos estes processos ocorrem de
forma efetiva, ainda ha de se desenvolver mecanismos e uma cultura que promova a capacidade
dos individuos de se relacionarem, argumentarem, partilharem, trabalharem colaborativamente
e participar de redes e comunidades de acordo com o interesse deles ou da organizacdo, sendo
capazes de prever e refletir criticamente sobre as consequéncias das publicacdes,
desenvolvendo compreensdo de questdes éticas e legais envolvidos em todo o processo
comunicativo.

O trabalho de Prego (2014) cita acbes para promover a inovacdo nas empresas, COmMo
criar uma visao de desejo comum e da construcdo coletiva do que é desejado, definigdo dos
papéis de liderancga, entender que as ideias e inovac¢des surgem no coletivo, criar tempo e espaco
para explorar a criatividade, desenvolver a habilidade para criar e inovar, atribuir recursos,
acompanhar e medir a inovacao, utilizar-se das novas tecnologias no processo de coleta de
ideias, criar rede de inovag&o, estimular as conexdes e criar um clima livre de medo, pois 0
medo é veneno para inovagao e para a criatividade. Pode-se, entdo, concluir que a inovagéo
pode ser estimulada, gerenciada e precisa de uma cultura organizacional que dé suporte ao seu
desenvolvimento. 127

J& Stevens (2014) enfatiza que processos de criacdo de conhecimento, como a coleta de
mais informagdes, comparando-a com o0 conhecimento existente, troca intensa com outros
membros da equipe, e criacdo de cenarios podem contribuir para a geracdo de novas ideias.

Choo (2006) destaca que trés atividades sdo necessarias para que as organizacgdes criem
e explorem conhecimento para desenvolver novas capacidades e inovacdes. Sao elas: gerar e
compartilhar conhecimento tacito, testar e criar protétipos de conhecimento explicito e extrair
e aproveitar conhecimento externo. Ou seja, a inovagdo depende da capacidade de
aprendizagem organizacional, de criar novos conhecimentos e dissemina-los pela organizacédo
e de incorporéa-los na forma de novos produtos, processos e servigos. A empresa deve ser capaz
de gerir conhecimento para gerar inovagdo (CHOO, 2006; STOECKICHT; SOARES, 2010).

A inovagéo, para Santini (2016), é estimulada pela intensa interagdo entre diferentes
agentes de modo que o conhecimento possa ser construido e capturado, relacionado a interacdo
social e a colaboragdo em um contexto social, organizacional e cultural em comum. Fica
evidente, assim, a importancia da comunicacdo para a geracdo de novas ideias, para o
compartilhamento de conhecimentos e habilidades para a inovagéo.

A troca de informacdes entre diferentes agentes é fundamental, com o estabelecimento
de canais por onde ocorre o fluxo de informagdes, desempenhando, assim, um papel relevante

no processo de inovacgdo. Percebe-se, portanto, a grande importancia da comunicacéo para que
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inovacdes sejam Uteis e plenamente aproveitaveis para o usuario, assim como a importancia da
comunicacgéo para gerar inovacao e para disseminagao de uma cultura inovadora nas empresas,
visto que € por meio da comunicacgdo que as informacdes sdo transmitidas e podem, a partir de

Seu acesso, gerar conhecimento e novas ideias.
3.2 COMUNICACAO

Devido ao papel essencial que a comunicacdo desempenha na geracdo da inovacao se
faz necessario as organizacOes prover formas de melhorar seus processos comunicacionais,
desde a formulacdo da informacdo até a capacitacdo do usuério para que as informacbes
veiculadas possam ser acessadas e apropriadas de modo a gerar novos conhecimentos.

N&o ha um consenso entre 0 conceito de comunicacao e sobre a diferenca deste com o
conceito de informacéo. Varios autores criaram suas definigdes e estas foram sendo contestadas,
aprimoradas, renovadas. Comunicagéo e informacéo séo conceitos distintos. A comunicacéo se
refere aos contelidos e a sua circulacdo, e a informacéo refere ao modo como tais conteidos
entram na comunicacao e na circulacdo. Desta forma, a comunicacéo diz respeito a transmisséo 1 2 8
de conteldos (circulacdo) e a informac&o a selecdo deles (producao).

Para Shannon e Weaver (1949), a teoria da informagdo compreende os problemas de
transmissao de informacdo, com o interesse por codigo, canal, capacidade, ruido, redundancia
e outras propriedades estatisticas da linguagem, ou seja, seu foco esta no aspecto sintatico e ndo
no significado dos simbolos da mensagem, pois sua base sdo os sinais. O sinal, o canal, o
cbdigo, o ruido e sua exatiddo sintatica sdo o foco desta teoria. Ja 0s aspectos relacionados a
interpretacdo, decodificacdo e atribuicdo de significado s&o condi¢des para que, de acordo com
Berlo (2003), a comunicacdo possa ser conceituada como um processo de avaliacdo das
informacBes recebidas, considerando-se 0s aspectos da experiéncia, das atitudes, do
conhecimento, da situagdo social e da cultura dos elementos como fonte e receptor da
informagéo.

A comunicacdo, conforme Martino (2015), é o produto de um encontro social, se refere
ao processo de compartilhar um mesmo objeto de consciéncia e exprime a relacdo entre
consciéncias. Ao comparar a comunicagdo com a informacao, o autor destaca que a informagéo
€ uma comunicacao que pode ser ativada a qualquer momento, desde que outra consciéncia (ou
aguela mesma que codificou a mensagem) venha resgatar (ler, ouvir, assistir), decodificar ou

interpretar aqueles tragos materiais de forma a reconstruir a mensagem, ou seja, a informacéo é
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um rastro que uma consciéncia deixa em um suporte material de modo que possa ser resgatado
por outra consciéncia de modo similar ao que estava a primeira consciéncia.

Desta maneira, o termo informacéo diz respeito a parte material, a organizacdo dos
tracos materiais por uma consciéncia, enquanto comunicacao se refere a totalidade do processo
que coloca em relacdo duas ou mais consciéncias. Informacéo relaciona-se ao conteudo e
comunicacdo ao processo. O certo é que ndo h& comunicacdo sem informacdo e ndo ha
informacdo sem que haja a possibilidade desta se tornar comunicacgéo, a informacdo é uma
comunicacdo em potencial (MARTINO, 2015).

Para Genelot (2001) a informacdo diz respeito a transformacdo do conhecimento
produzido junto ao receptor, isto é, encontrar a sua sensacao, de modo a resgatar o papel do
receptor em sua capacidade de produzir sentido e de desenvolver procedimentos de
interpretacdo.

Neste sentido, o receptor interpreta 0 mundo vivido e o contexto cultural onde se
apresentam os fenémenos, se estabelecem questionamentos, discussdes e se busca significados
da intencionalidade do sujeito diante da realidade. O receptor torna-se agente ativo diante de
mensagens recebidas, entendendo-as de acordo com seus valores, seu mundo social, suas 129
leituras, experiéncias ou vivéncias. O significado da comunicacédo é dado, em ultima instancia,
pelo receptor.

Para tornar possivel a agdo comunicativa, Habermas (1981) ressalta que é necessario
que todas as verdades anteriormente consideradas validas e inabalaveis possam ser
guestionadas e que todas as normas sociais se tornem resultado de uma negociacao na qual se
busque o consenso pelo melhor argumento em um clima de respeito e reciprocidade.

O processo de comunicacédo, conforme Cardoso (2006), somente se sustenta na base do
dialogo, em que o processo comunicativo permita aos participantes o direito de questionar o
outro, sendo necessario que suas argumentacdes sejam embasadas em racionalidade adequada
ao contexto do evento, resgatando assim, o socidlogo Luhmann (1972) que propds a
comunicagdo dialogica, ndo utilitaria, ndo limitada, ndo exclusivamente descendente, pois,
somente com uma comunicagdo aberta, receptiva, interativa, havera maiores chances de
engajamento e participagéo.

Desta forma, as estruturas organizacionais devem estabelecer uma estratégia de
comunicacdo dialdgica, competente e que conte com a participacdo ativa dos sujeitos
organizacionais, de maneira que o processo comunicacional se realize pelas diversas formas
de mediacdes na relagdo sujeito-organizacdo e dessa com a sociedade, de modo que haja uma

intensa interagdo social dos sujeitos envolvidos, levando-se em conta, como afirma Kunsch
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(2006), aspectos relacionais, contextos, condigcOes internas e externas e toda a complexidade
que permeia 0 processo comunicativo, ultrapassando a visdo mecanicista da comunicacéo para
uma visdo mais interpretativa e critica.

De acordo com Porém et al. (2016), comunicacdo, informacao e conhecimento formam
a triade indispensavel para a gestdo do conhecimento, pois se a base da gestdo do conhecimento
é a informacéo, esta € um componente proprio e inexoravel ao processo comunicativo.

Fadel et al (2010) defendem que sé se pode nomear informacdo aquilo que se pode
compreender, que existe consenso por parte do sujeito cognoscente sobre o significado, pois,
assim, o sujeito ressignifica a informacgdo a partir do contexto e sintese e a mudanca da
informacdo para o conhecimento supde uma traducdo de signos para efetivar a comunicagéo,
especialmente a interpessoal.

Além disso, € necessaria especial atencdo aos fluxos informacionais dentro da
organizacdao. Fadel e Garcia (2010) explanam que a comunicagao e 0s processos decisorios nas
organizacgOes, estabelecidos de acordo com o0s pressupostos culturais, sdo alimentados pelos
fluxos informacionais que, por sua vez sao determinantes na forma de perceber e reagir dos
individuos a partir das informagdes que por eles transitam. 1 3 O

Cardoso (2007) afirma que o processo comunicacional é constitutivo da cultura da
organizacao e de sua identidade, configurando imagens reconhecidas por seus diversos publicos
internos e externos, comportando-se como um alicerce que da forma a organizacao, fazendo-a
ser aquilo que ela é e sempre correspondente a forma de ser daquilo que a engendra, neste caso,
a empresa ou instituicao.

Desta forma, Genelot (2001) menciona que 0s processos e a¢es de comunicagdo néo
devem ser entendidos como complementos da estratégia organizacional, mas como
componentes essenciais na construcdo de uma estratégia comum e também sdo formadores da
identidade cultural de qualquer organizacdo e a comunicacdo deve permitir que todos 0s
individuos possam compartilhar ideias, comportamentos, atitudes e, acima de tudo, a cultura
organizacional.

Todo processo de inovagéo €, a todo tempo, dependente de uma comunicagdo eficaz.
Eficaz na medida em que este processo seja capaz de comunicar 0s objetivos organizacionais
relativos a inovagdo na empresa, eficaz quando possibilita o registro de informacdes
importantes e Uteis ao processo inovativo, eficaz quando disponibiliza e permite o0 acesso a
informacgdo necesséria para subsidiar o processo, por meio de uma mediagdo eficiente que
permita a apropriacdo da informacéo pelo usuério para que este transforme seu conhecimento

anterior e a partir disso, possa contribuir efetivamente para a geracao de ideias inovadoras.
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Para que este processo seja mais eficiente pode-se fazer uso das tecnologias, porém,
estas ndo sdo o centro do processo, mas sim, um apoio para que este se desenvolva. Para Lemos
(2000) os instrumentos disponibilizados pelo desenvolvimento das tecnologias da informacéo
e comunicacdo podem ser indteis se ndo existir uma base capacitada para utilizar, selecionar e
acessar as informacGes disponiveis, interagir com elas e transforma-las em conhecimento e

novas ideias.

3.3 O PAPEL DA COMUNICACAO PARA O PROCESSO DE INOVACAO

Segundo Rego (1996), a eficiéncia comunicacional pode ser entendida como a
capacidade de transmitir mensagens que sejam apropriadas pelo receptor/usuério, com um
significado mais préximo do objetivo previsto pelo emissor, pois a mensagem apropriada pelo
receptor/usuario nem sempre € recebida com o significado que o emissor intenciona justamente
por barreiras comunicacionais.

Essas barreiras podem ser (1) mecanicas (falta de equipamentos, falhas, barulho do
ambiente); (2) genéticas ou biologicas (surdez, gagueira); (3) seménticas (linguagem
inadequada); (5) psicoldgicas (impacto da mensagem sobre valores e crencas individuais), (6) 13 1
administrativas (sistemas inadequados), (7) excesso ou caréncia de informagdes que gerem
cansaco ou duvidas, respectivamente (REGO, 1996).

J& no processo comunicativo nas organizacdes, Megginson (1998) aponta algumas
barreiras préprias deste contexto, quais sejam, as relacionadas aos niveis organizacionais, a
autoridade da administracdo, a especializacdo e a sobrecarga de informacGes. Estes fatores
afetam os fluxos informacionais e comunicacionais das organizagbes, comprometendo a
interface entre 0 que se emite, o que se decodifica e se interpreta da mensagem.

Johannessen e Olsen (2011) asseguram que transformar processos de comunicacdo em
capacidades de comunicacdo é essencial para que a inovacdo ocorra. As capacidades de
comunicacgdo constituem um sistema que preserva a criagdo de valor e combina comunicacao
econémica/técnica, gestdo da comunicacdo e comunicacdo social e cultural. Porém (2012)
sustenta que comunicagdo e informacgdo s@o consideradas como 0s grandes motes das
organizag0es na atualidade e as organizagbes terdo que gerenciar estrategicamente sua
comunicacéo e sua informacéo a fim de produzirem e socializarem o conhecimento.

Silva e Valentim (2018) asseguram que o grande diferencial de uma organizacédo nao
mais esta em seu parque fabril ou em seus recursos imobilizados (maquinas e equipamentos),

mas em recursos intangiveis, como a inteligéncia competitiva e a capacidade inovativa, recursos
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estes dependentes em grande escala do conhecimento individual e organizacional. Nessa
perspectiva, promover uma cultura organizacional voltada & inovacdo e ao compartilhamento
do conhecimento torna-se imprescindivel para todas as organizacdes que pretendem evoluir ou
simplesmente sobreviver na sociedade atual e para tal, € preciso comunicar esta estratégia aos
seus colaboradores. Para isso, é necessario um comprometimento com a comunicagao para a
inovacdo, pois, como asseveram Cajazeira e Cardoso (2016), inovar mexe com a inércia
organizacional, com status, com o poder, com as pessoas, Seus cargos e estruturas da
organizacdo. Inovacao incomoda muita gente, por isso é preciso entender como a comunicacao
influencia os mecanismos empresariais e viabilizam as inovagoes.

Cardoso (2007) defende que para uma organizagao inovar € necessario que se reinvente
a comunicac¢do organizacional desenvolvida ha décadas sob uma visdo “estratégica” para uma
nova direcdo, na qual se valorize o encontro da diversidade e da diferenca — por vezes em
oposicao ao desejo de alinhamento da organizagdo “em torno de uma sé voz” — e a capacidade
de decidir e inovar inspirada pelos novos principios de uma comunicagdo “colaborativa”. Se
comunicar em um cenario diverso requer modos mais flexiveis e dindmicos de compreensao
dos fenbmenos comunicacionais que ocorrem em ambientes cada vez mais complexos, onde 13 2
publicos diversos interagem e compartilham interesses que podem ser coincidentes e
conflitantes, onde precisam atuar em conjunto, identificar problemas com rapidez, tomar
decisOes objetivas e agir com precisao e acerto.

Godoy e Pecanha (2009) destacaram que devem ser considerados 0s aspectos da cultura
organizacional relacionados a inovacdo como a gestao estruturada dos processos de inovacéo,
trabalho em equipe, suporte das liderancas, comunicacdo aberta, tolerdncia a ambiguidade,
estimulo ao desenvolvimento de confianga, reconhecimento por todos da importancia
estratégica da inovacao e abertura a exposicdo de ideias.

E possivel verifica a inter-relacdo entre os aspectos acima citados e a comunicagéo,
principalmente quando se destaca a necessidade de comunicagédo aberta e a abertura a exposicao
de ideias, além da importancia da comunicacdo no trabalho em equipe e a essencialidade da
comunicagdo para gerar confianca e o conhecimento da estratégia da inovagdo. Neste sentido,
Bruno-Faria e Araujo Fonseca (2014) destacam que um elemento essencial para a inovagao é a
existéncia de um sistema de comunica¢do que permita o compartilhamento de ideias,
informac0es, experiéncias e valores que tenham a inovagao como foco principal.

Sobre a comunicagéo para a inovagéo, Deetz (2008) identifica os elementos diferenciais
da comunicacgdo aplicaveis ao desafio de criar ambientes internos inovadores e favoraveis a

difusdo da inovagéo para outros publicos, em particular, parceiros de negdcio e consumidores.
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Dentre os elementos, se destacam Grupos de interesse que trabalham juntos para resolverem
problemas comuns; contribuicfes visam a solucéo e a realizagdo dos seus objetivos; interacoes
entre os participantes que focam na identificacdo de interesses complexos; interacdo continua
entre os individuos de interesse que amplia as op¢des disponiveis; busca em conjunto utilizada
para descobrir novas alternativas; a definicdo do problema € uma realizagcdo coletiva; a
responsabilidade pelas decisdes tomadas é compartilhada pelo grupo de interesse.

Cardoso (2006) reconhece a necessidade de entender a complexidade existente na
informacao e nos processos comunicacionais para a gestao estratégica das organizagcdes em um
tempo de mudancas intensas e aceleradas. Desta forma, as novas formas de comunicar devem
colocar o ser humano em pauta, valorizando a capacidade criadora do individuo, sem desprezar
a subjetividade e a afetividade, onde a organizacdo € o resultado de um processo dialégico com
0 meio ambiente.

Autores como Taylor (1993) e Putnam et al. (2004) compreendem que comunicagéo e
organizacao constituem um anico fendmeno, isto é, comunicacao é organizacao e organizacao
é comunicacao: os dois processos sdo isomorficos.

No processo de comunicacdo, Davallon (2003) traz a importancia da mediacdo da 133
informagdo para que haja a comunicagéo, entendida como interagéo entre sujeitos sociais, ou
seja, a relacéo entre sujeitos permitindo a troca social, quando os universos da producédo e da
recepcao sdo a priori disjuntos por natureza.

Jeanneret (2009) expbe que, em uma perspectiva comunicacional, as noc¢des de
mediacdo, de pratica e de uso da informagdo atuam conjuntamente, onde nada € realmente
imediato e onde se destaca o papel de intermediérios e mediadores nas realidades sociais, onde
0 conhecimento e o significado nunca séo simplesmente dados, mas precisam ser elaborados a
partir da confrontacdo com uma producdo midiatica, criada por meio de diversos aparatos.
Desta forma, a comunicagdo ndo € um contrato em que se assume entender tudo aquilo que foi
previsto ao emitir uma informacéo, pois, nem antes nem depois das trocas informacionais, se
pode fechar o processo comunicacional acerca de qualquer entendimento cruzado garantido.

Nas organizacgdes, Bueno (2003) enfatiza a necessidade de se prevalecer a comunicagéo
interna e democréatica, ndo existindo uma “elite” administrativa constituida pelas chefias de
primeiro e segundo escalbes, sobre os quais recai a responsabilidade pela conducdo da
organizacao.

Porém et.al. (2016) destacam que refletir acerca da comunicacdo como competéncia
organizacional para a promocéo da cultura de inovacao é fundamental para a sobrevivéncia das

organizag0es, pois a forma como a comunicag&o se relaciona e colabora com a constituigdo de
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uma organizagdo compde um forte elemento indutor do processo de inovagdo e criar novos
conhecimentos, 0 que significa recriar a organizacdo e todos 0s envolvidos em um processo
permanente de renovacdo organizacional e auto renovacdo pessoal para, assim, atingir um ideal
que seja agregador e universalizante.

Para que ocorra 0 uso pleno da informacdo e sua transformacdo em aprendizado e
conhecimento s&o necessarios, conforme Sette (2003), a utilizagdo de uma plataforma digital
para processamento, acesso e disseminacéo da informacao e a transformacéo desta informacéo
em conhecimento, pelos usuarios com competéncias informacionais, ideia compartilhada por
Cantner, Joel e Schmidt (2009).

Para que o processo comunicacional seja eficiente, Davenport (1998) cita algumas
praticas de administracdo do comportamento informacional, como mostrar que a informacéo é
valiosa; tornar claros as estratégias e os objetivos da organizacdo; identificar competéncias
informacionais necessarias; concentrar-se na administracdo de tipos especificos de contetdos
da informagao; atribuir responsabilidades pelo comportamento informacional, tornando-0 parte
da estrutura organizacional; criar um comité ou uma rede de trabalho para cuidar da questdo do
comportamento informacional; instruir os funcionarios a respeito do comportamento 134
informacional; apresentar os problemas de gerenciamento das informagdes para todos os
colaboradores envolvidos.

Autores como Porém et al. (2016) e Choo (2016) sdo enfaticos ao alegar que cabe as
organizagcOes proporcionar uma gestdo mais aberta, democratica e participativa, que possuli
maior probabilidade de criar o compromisso e sentimento de pertencimento entre 0s
colaboradores da organizagé&o.

Neste sentido, Porém e Kerbauy (2010) entendem que a comunicacao € vista como um
processo no qual se articulam sentidos, simbolos, significados culturais e sociais que promovem
a interacdo entre as pessoas, entre as organizacdes, além do intercambio de didlogos que
envolvem sujeitos ativos e contextos historicos e culturais de producao e difusdo de mensagens,
ou seja, o fio condutor por onde se estabelecem relagfes sociais entre 0s sujeitos e que seja
possivel potencializar os relacionamentos humanos.

Desta forma, a comunicacgao organizacional deve criar e promover espacos dialdgicos e
informacionais para que 0s conhecimentos sejam socializados, incorporados, apropriados e
traduzidos em inovagdo. Entendendo que a comunicacgdo € um processo essencial para criar um
ambiente que proporcione a inovagao, é apresentada a seguir uma figura que visa explicitar a

relagdo entre o processo comunicativo na organizacgao que, baseada na literatura, propGe alguns
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aspectos relevantes a serem considerados quando a organizacdo busca desenvolver um

ambiente para a inovacao e a relagéo entre estes elementos.

Figura 01: Comunicacao para a inovagao.
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Fonte: As autoras (2021).
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A empresa, ao formular a comunicacdo de sua estratégia para a inovacdo, além de
considerar 0s aspectos como co0digo, mensagem e possiveis ruidos, precisa estar atenta a cultura
organizacional, considerar os fluxos informacionais, a mediacdo adequada e as inferéncias
realizadas.

A informacdo emitida pela empresa depende de que o usuario possua competéncia de
informacdo, ou seja, competéncias relacionadas ao manejo da informacéo, como a capacidade
de diagnosticar as proprias necessidades informacionais, conhecer as fontes adequadas, saber
elaborar estratégias de busca, saber realizar a busca nos recursos tecnoldgicos existentes, saber
filtrar e selecionar as informac@es relevantes e usar/aplicar corretamente as informacdes. Para
que esta informacdo possa gerar novo conhecimento é necessario a competéncia em
comunicagéo, relacionada a capacidade do individuo de relacionar, argumentar, partilhar,
trabalhar de forma colaborativa e participar de redes e comunidades de acordo com 0 seu
interesse ou da organizacdo gerando, conhecimento por meio da interagdo com a informacéo e

com outros individuos. Este conhecimento socializado, apropriado e registrado gera inovacgéo.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando que a inovagdo se faz necesséria nos contextos organizacionais que
buscam o atendimento as necessidades do cliente, este trabalho buscou apresentar o papel
essencial da comunicacdo no processo de inovagdo nas empresas €, por meio de revisdo de
literatura e discussdo das reflexdes apresentadas por diversos autores sobre o tema, destaca 0s
elementos a serem considerados e que merecem especial atencéo das organizagdes que buscam
tornar a inovacdo um elemento constante nos seus ambientes. Além da revisdo literaria, um
esquema de analise do processo € apresentado, onde sdo destacados os tOpicos a serem
considerados, assim como a relagdo entre eles no processo de comunicagao e inovacao.

Entende-se as limitacOes deste trabalho por tratar-se da analise de um ndmero limitado
de artigos e livros, aceitando-se que outros trabalhos que poderiam também contribuir para a
discussdo dos temas podem néo ter sido contemplados. Por ser um trabalho teorico, propde-se
futuros estudos com a analise do esquema proposto em uma organizacdo, ou em varias, para
que se possa ter um diagnostico dos processos de comunicacao para a inovagao em diferentes
contextos.

Este trabalho traz a oportunidade para estudantes da area e gestores organizacionais de, 1 3 6
a partir de sua leitura, entenderem 0s processos necessarios para a promog¢do da comunicacao
que incentive a inovagéo e quais aspectos organizacionais devem ser privilegiados para que este
processo ocorra com maior facilidade, assim como, promover uma analise dos recursos

necessarios para desenvolver a comunicacdo voltada para o desenvolvimento da inovacéo.
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