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RESUMO

A linguagem é um elemento indissociavel do nosso cotidiano. Como caracteristica dos
tempos que vivemos, ela ganha contornos marcados por estrangeirismos —
expressdes e termos de outros idiomas, que ndo o nativo. O objeto de estudo desta
monografia envolve justamente o0s estrangeirismos, porém especificamente no
contexto da linguagem profissional de relacdes publicas e comunicacao
organizacional. S&o nossos objetivos: a) discutir sobre linguagem no contexto
profissional e a perspectiva da comunicacdo assertiva; b) refletir acerca de
estrangeirismos no contexto das relagdes publicas e da comunicacao organizacional,
c) compreender percepc¢des de estudantes e profissionais quanto ao conhecimento
de estrangeirismos usuais nas areas de relagbes publicas e de comunicacao
organizacional. O estudo se caracteriza como exploratorio (GIL, 2017) e é
desenvolvido a partir das técnicas bibliografica (STUMPF, 2008) e documental (GIL,
2017). Além disso, realizamos analises envolvendo publicacbes que apresentam
alguns estrangeirismos e uma coleta de dados com estudantes e com profissionais
relacbes-publicas, a fim de constituir uma visdo mais ampla sobre o objeto. Os
resultados evidenciam lacunas de aprendizados e de repertdrio, 0 que sinaliza a
importancia de refletirmos sobre o tema, visto que 0s estrangeirismos integram a

linguagem profissional e técnica de relacdes publicas e comunicagao organizacional.

PALAVRAS-CHAVE: Estrangeirismos. Comunicacdo organizacional. Relacfes

Pablicas. Comunicacao assertiva.



ABSTRACT

Language is an inseparable element of our daily lives. As a characteristic of the times
we live in, it faces highlights marked by loanwords — expressions and terms from
languages that are not from the native tongue. The object of study in this monograph
encompasses foreign words, but it focuses specifically on the context of professional
language in public relations and organizational communication. Our objectives are: a)
to discuss language in the professional context and the assertive communication
perspective; b) to reflect on loanwords in the context of public relations and
organizational communication; c¢) to understand viewpoints of students and
professionals regarding the knowledge of common foreign words public relations and
organizational communication professional field. The study is exploratory (GIL, 2017),
and it is developed from bibliographic (STUMPF, 2008) and documental (GIL, 2017)
techniques. Furthermore, we perform analysis related to publications that present
some loanwords and collect data with public relations students and professionals to
constitute a broader view of the study object. The results show learning and repertoire
gaps, which demonstrates the importance of focusing on the theme since foreign words
are part of the professional and technical language of public relations and

organizational communication.

KEY WORDS: Loanwords. Organizational communication. Public Relations. Assertive

communication.
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1 INTRODUCAO

A linguagem é um elemento indissociavel da comunicacdo. Nos ambientes
organizacionais, podemos observar que sdo desenvolvidas “linguagens proéprias”,
carregadas de especificidades e de “jeitos proprios de comunicar”. Essas linguagens
construidas e vivenciadas podem ser compostas por simbolos, marcas e expressoes
gue condicionam e s&o condicionadas pelas relagdes interpessoais (SAPIR, 1929),
além de um finito conjunto de elementos (CHOMSKY, 1957).

Desses elementos que constituem a linguagem, tratamos nesta monografia
sobre a utilizagdo e recorréncia de estrangeirismos. As reflexdes que propomos
envolvem as influéncias desses estrangeirismos na assertividade e efetividade! dos
didlogos. A énfase se revela a partir do objeto de estudo, que pode ser assim descrito:
0s estrangeirismos no contexto da linguagem profissional de relagdes publicas e
comunicagéo organizacional.

A partir disso, as seguintes inquietacdes sdo concebidas como problemas de
pesquisa:

a) De que modo podemos compreender a linguagem no contexto profissional e a
perspectiva da comunicacao assertiva?

b) Como podemos refletir sobre estrangeirismos no contexto das relacdes
publicas e da comunicacéo organizacional?

c) Quais sédo as percepcdes de estudantes e profissionais relacbes-publicas
acerca de estrangeirismos usuais nas areas de relacdes publicas e
comunicacao organizacional?

Apés a formalizacdo destes questionamentos, tracamos 0s seguintes objetivos.

Eles séo norteadores da caminhada que propomos:

a) Discutir sobre linguagem no contexto profissional e a perspectiva da
comunicacao assertiva,

b) Refletir acerca de estrangeirismos no contexto das relacées publicas e da
comunicacédo organizacional;

c) Compreender percepcbes de estudantes e profissionais quanto ao
conhecimento de estrangeirismos usuais nas areas de relacfes publicas e da

comunicacédo organizacional.

! Efetividade, para Kunsch (2003, p. 205), “relaciona-se com a permanéncia no ambiente e a perenidade
no tempo.”
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Entendemos que as organizac¢des estabelecem, ou ndo, comunicacao, a partir
das linguagens desenvolvidas. Essa € uma das perspectivas a ser considerada
guando nos propomos a pensar na efetividade de trocas e na possibilidade do dialogo.
Nesse sentido, € importante termos clareza sobre interfaces desta temética com
aspectos sociais e culturais (OLIVEIRA, 2008), o que € observado, ainda que
brevemente, no estudo. Assumimos que sdo dimensdes relevantes diante da
intencionalidade comunicacional de criacdo de vinculos (BALDISSERA, 2000).

O interesse sobre a tematica ganha forca a partir de vivéncias diarias no
ambiente profissional e universitario da estudante autora do estudo. Com isso, a busca
por compreender a forca e 0 espago que 0S estrangeirismos detém enquanto
elemento constituinte da nossa area, torna-se uma possibilidade que nos motiva ao
exercicio da pesquisa.

Também, compreendemos que o papel dos profissionais de relagdes publicas
€ de suma importancia nas organizacdes e na gestao da comunicac¢ao organizacional.
Buscam estabelecer dialogos com os todos os publicos daquele ambiente, de forma
eficaz?. Ancorados em Lattimore, Baskin, Heiman e Toth (2012), vemos esses sujeitos
como aqueles que facilitam movimentos de transformacado. Igualmente, € oportuno
gue sejam exemplares do ponto de vista da comunicacéo assertiva, 0 que pode ser
impactado negativamente pelo uso descabido e inadequado de estrangeirismos.

Do ponto de vista das estratégias metodoldgicas, o estudo se configura como
exploratorio (GIL, 2017), o que é detalhado no item 4.1. S&o utilizadas as técnicas de
pesquisa bibliografica (STUMPF, 2008) e documental (GIL, 2017). Além disso,
também realizamos dois movimentos de coleta de dados empiricos: em um primeiro
momento, identificamos estrangeirismos nos portais de conteudo Aberje, Coletiva.net,
Meio&Mensagem e Fantastico Mundo RP; em uma segunda etapa, aplicamos um
guestionario junto a graduandos de Relacdes Publicas e profissionais da area, recém-
formados, para conhecermos percepcdes e vivéncias relacionadas ao objeto de
pesquisa. Assim, evidenciamos que as nossas reflexfes resultam de cruzamentos
entre fundamentos tedricos e dados de campo.

A monografia esta estruturada em cinco capitulos, sendo o primeiro destinado
a introducdo. Nela, apresentamos uma breve contextualizacdo sobre o que

desenvolvemos ao longo do estudo. Igualmente, como vimos, sdo evidenciados 0s

2 Eficacia, para Kunsch (2003, p. 205), “liga-se a resultados — em fungdo dos quais € preciso escolher
alternativas e ac¢des corretas, usando para tanto conhecimento e criatividade”.
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elementos estruturantes da pesquisa, como problemas, objetivos e procedimentos
metodoldgicos.

No segundo capitulo, buscamos aportes de estudiosos sobre linguagem. Séo
discussdes que envolvem funcdes e caracteristicas da sua expressao nos ambientes
organizacionais. Por fim, agregamos alguns aportes sobre a no¢ao de linguagem
profissional. Para essas reflexdes, recorremos a autores como Moura e Cambrussi
(2018), Neves ([2018]), Martins (2017), Petri (2017), Areosa ([2014]), Filho e Blikstein
(2013), Lima (2010), Terciotti (2008), Teixeira (2007), Sales (2007), Chomsky (2000)
e Lyons (1981).

O terceiro capitulo busca aproximar a tematica dos estrangeirismos ao contexto
das relac6es publicas e da comunicacao organizacional. Para embasar esses topicos,
nos apoiamos em pesquisadores como lasbeck (2015), Mariano (2014), Lattimore;
Baskin; Heiman; Toth (2012), Scroferneker (2011), Bueno (2009) e Kunsch (2008).
Apropriamo-nos de pesquisa desenvolvida pela Aberje (2018), enquanto alternativa
para aprofundar os aprendizados sobre a atuacdo de comunicadores e compreender
o perfil e desafios desses profissionais.

Os referidos capitulos acolhem discussdes predominantemente teéricas. Ja no
guarto capitulo, apresentamos nossos movimentos de pesquisa, bem como o0s
resultados obtidos a partir dos levantamentos. Analisamos conteudos produzidos por
guatro portais. Eles foram selecionados a partir de diferentes categorias, com a
intencionalidade de agregar diversos olhares e “lugares de fala’. Com isso,
conseguimos perceber estrangeirismos usuais em pautas de comunicacdo. Na
sequéncia, desenvolvemos um questionario dirigido a graduandos e profissionais
relacdes-publicas. Dentre os elementos incluidos, propomos um teste. O desejo é
identificar niveis de conhecimento das expressdes e termos.

Por fim, o quinto e ultimo capitulo € composto pelas consideracdes da pesquisa.
Nesse item, buscamos aproximar as discussfes tedricas e o0s levantamentos
empiricos, no intuito de articular os aprendizados e atender aos objetivos propostos.

Parece-nos oportuno comentar que estamos diante de um tema que possui
poucas referéncias bibliograficas brasileiras, quando envolve as areas de relacdes
publicas e comunicacdo organizacional. Isso redimensiona as possibilidades e as
potencialidades do estudo. Esperamos que o estudo seja capaz de trazer outros

olhares sobre esta pauta e contribua para o entendimento das (dis)fungbes dos
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estrangeirismos, elementos incidentes na linguagem profissional dos relacdes-

publicas.
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2 LINGUAGEM NO CONTEXTO PROFISSIONAL E A PERSPECTIVA DA
COMUNICACAO ASSERTIVA

Neste capitulo abordamos conceitos de linguagem e a importancia que essa
dimenséo assume no ambiente profissional. Na tentativa de desenvolver uma reflexao
gue contribua para a observacdo do nosso objeto de pesquisa, 0s estrangeirismos
nas areas de comunicacédo organizacional e relagdes publicas, discutimos interfaces
entre linguagem e o desejo de que trocas e interacdes com os publicos sejam efetivas.
Para isso, assumimos a nog¢ao da comunicacdo assertiva, entendida como uma
habilidade de se relacionar e comunicar com clareza, com o objetivo de que haja
compreensao entre os interlocutores.

O estudo sobre linguagem esta embasado em Moura e Cambrussi (2018), Lima
(2010), Teixeira (2007), Chomsky (2000), Lyons (1981), dentre outros autores que
subsidiam as reflexdes. Em relacdo a linguagem profissional, nos ancoramos
principalmente em Neves ([2018]), Petri (2017), Terciotti (2008) e Sales (2007). Para
finalizar o capitulo, recorremos a Martins (2017), Areosa ([2014]) e Filho e Blikstein
(2013). E importante mencionar que, neste capitulo, fazemos uma aproximago com
discussbes que, em sua maioria, ndo emergem do campo da comunicacdo, mas
sobretudo dos estudos de Letras. Tendo em vista o0 objeto de estudo, compreendemos

gue essa capacidade de interlocucéo interdisciplinar possa ser salutar a pesquisa.

2.1 LINGUAGEM: CONCEITOS, FUNCOES E NiVEIS

Apresentamos, neste tdpico, os conceitos de linguagem, suas funcdes e niveis,
além da origem da linguistica. Com isso, buscamos interfaces com o tema macro no
gual se insere nosso estudo. A intencionalidade é que, ao longo do trabalho,
possamos aproxima-lo das discussdes sobre comunicacéo organizacional® e relages
publicas. Evidenciamos, também, o valor da linguagem, bem como desafios deste
campo de investigacao.

Para inicio de conversa, recorremos a autores basilares sobre linguagem, com
contribuicdes mais antigas e reconhecidas pela comunidade cientifica. Sapir (1929)

entendia a linguagem como um método puramente humano e nao instintivo de se

3 Entendimentos sobre comunicacg&o organizacional sdo tratados no capitulo 3.



19

comunicarem ideias, emocfes e desejos por meio de simbolos voluntariamente
produzidos. Os autores Bloch e Trager (1942) pensavam que linguagem envolvia um
sistema de simbolos vocais arbitrarios por meio dos quais um grupo social coopera.
Hall (1968) dizia que a linguagem é a instituicdo pela qual os humanos se
comunicavam e interagiam uns com os outros por meio de simbolos orais e auditivos
habitualmente utilizados. Para Chomsky (1957), linguagem era um conjunto (finito ou
infinito) de sentencas, cada uma finita em comportamento e construida a partir de um
conjunto infinito de elementos.*

Em uma perspectiva mais contemporanea, existem autores que fazem uma
releitura da linguagem, a aproximando das nossas utilizac6es diarias. Para Oliveira
(2008, p. 80): “E preciso considerar que os usos da linguagem sdo comportamentos
sociais e culturais.” Esse autor também acredita que cada pessoa ou comunidade
desenvolve suas proprias regras para utilizacdo da linguagem, ndo existindo regras
melhores ou piores, em raz&o de serem resultados das experiéncias historicas, bem
como a escolha da linguagem pode se dar de acordo com o cenario vivido de cada
individuo. Sendo assim, podemos compreender que a linguagem pode ser um
movimento de transicdo, no qual o cenario, 0 momento, e as pessoas relacionadas
podem influenciar na sua forma de utilizacao.

Essas definicdes nos sinalizam que a linguagem esta diretamente relacionada
aos processos comunicativos. Afinal, todo o ato comunicacional demanda a
capacidade de interlocugéo e de construcéo conjunta. E justamente a linguagem que
pode permitir a partilha de sentidos e viabilizar a compreenséo entre 0s sujeitos.
Dessa maneira, compreendemos a amplitude da linguagem e, para aprimorar esse
aprendizado, cabe a nos entendermos que a comunicacdo também € um elemento
conectado a tematica. Torquato (2002, p. 162) define a abrangéncia da comunicacao
como “[...] um sistema de transporte de uma idéia, de um conceito, de um corpo
filoséfico e das agbes empreendidas por uma entidade”. Baldissera (2000, p. 20)
complementa, trazendo a perspectiva interpessoal para esse processo, mencionando
que “comunicar é criar vinculos”.

Dito isto, é oportuno compreender que a linguagem se encontra em constante
mudanca e aprimoramento, em razdo das formas de comunicacdo que igualmente

evoluem. E através da linguagem que expressamos emocdes, pensamentos e

4 Reiteramos que a selecdo de obras antigas, nesse trecho da monografia, se justifica por envolverem
autores tradicionais, cujos estudos séo reconhecidos no campo da linguistica.
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sentimentos. Por meio dessas manifestacdes, nos, seres humanos, nos expressamos.
Para cada grupo com o qual nos comunicamos, utilizamos diferentes tipos de
linguagem, podendo ser formal ou informal. E importante identificar qual linguagem é
(mais) adequada para utilizar nas devidas situagoes.

Tentar identificar a origem da linguagem ndo € simples, porque ha muitas

hipoteses, ideias e abordagens sobre esse tema. E oportuno termos clareza de que

[...] a linguagem humana é um objeto de pesquisa diferente do objeto de
pesquisa da biologia: as linguas humanas sdo tanto objetos naturais, no
sentido de quem tém uma realidade objetiva no mundo natural, quanto sédo
objetos culturais, e, como tais, estritamente conectados ao ambiente cultural
em que existem (MOURA; CAMBRUSSI, 2018).

A lingua nos deixa inquietacdes sobre a sua origem, pois desde o nascimento,
mesmo quando bebés, ja somos colocados frente a frente com a linguagem. “A
principal indagacédo chomskyana® acerca do conhecimento linguistico® esta pautada
justamente nessa premissa (identificada como pobreza de estimulo) [...].” (MOURA,;
CAMBRUSSI, 2018). Por essas razdes, foi criada uma metafora genealdgica para
auxiliar na compreenséo desse tema, das linguas e o naturalismo’, como podemos

observar na Figura 1.

5 Noam Chomsky & um linguista reverenciado como “o pai da linguistica moderna”. E considerado um
autor referéncia nesse campo do conhecimento.

6 Lyons (1981) afirma que a linguistica é o estudo da lingua(gem), e assume que ela é tdo profunda
guanto a vida em razéo das inUmeras definicdes e pensamento de linguistas.

7 O termo naturalismo tem relagdo com o que “natural” e “natureza”. Naturalismo também pode ser
identificado como um movimento artistico-cultural vivido no século XIX, na Franca.
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Figura 1 - Metafora genealdgica para as linguas

Descrever a genealogia das linguas € um trabalho de linguistica
historica cujo foco é o estabelecimento das relacdes que as linguas
GENEALOGIA E PARENTESCO DAS LINGUAS guardam entre si, que podem ser de parentesco ou ndo. O resultado
— desse estudo, guiado por um principio de ancestralidade linguistica,
além de esclarecer que relacdes ha entre diferentes linguas, fornece
uma ordenacgao cronoldgica entre elas.

Sdo grupos de linguas com grande proximidade histérica e
constitutiva, com relagées compartilhadas, como origem comum.
; . Quando certas linguas sao agrupadas em uma familia linguistica
FAMILIA DE LINGUAS significa gue entre elas j& se provou haver uma ancestralidade
comum. Por essa razdo, kaingang e xokléng sao linguas indigemas
brasileiras agrupadas em uma mesma familia linguistica, a familia

Jé, que, por sua vez, deriva do tronco Macro-Jé (RODRIGUES, 1986)

Uma vez que a genealogia de uma familia de linguas é conhecida,
podemos identificar quais linguas deram origem a outras. O latim
vulgar é a lingua-mae do portugués e do francés, por ser a ancestral
direta dessas linguas, que sdo irmas.

LINGUA-MAE (E OUTRAS RELACOES DESSA ORDEM)
I

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Moura e Cambrussi (2018).

A figura revela uma historia familiar, identificando a lingua que deu origem a
tantas outras. A partir dessa identificacdo nos é permitido compreender as relagdes
linguisticas e as proximidades historicas. O estudo da genealogia das linguas
aproxima ainda mais o tema com a relagcdo humana, com a natureza bioldgica e social.

Embora ndo haja um periodo comprovado sobre a origem da lingua, também
existem outras preocupacdes. Ancorados em Chomsky (2000, p. 29), assumimos que
‘O estudo da linguagem é um dos ramos mais antigos da pesquisa sistematica,
remontando & india e & Grécia classicas, com uma historia de realizacdes rica e
frutifera.” Para Moura e Cambrussi (2018) a linguagem é um assunto substancial e
instigante, pois as pessoas tém muitas ideias sobre o seu devido uso e valor. E
provavel que praticamente toda a populacéo reconheca seu papel vital no cotidiano,
porém muitos ndo sabem como utiliza-la de maneira correta e coerente.

Agora, discutimos possibilidades que a linguagem assume, nominadas como
verbal, ndo-verbal e mista. Segundo Neves ([2005]): “A linguagem verbal utiliza
palavras para estabelecer a comunicacdo, que sao utilizadas tanto na escrita como
na oralidade”, tendo como exemplo cartas, jornais, revistas, sites, livros, dialogos,
entrevistas, filmes, entre outros. Para a autora (ibidem): “A linguagem nao verbal nao
utiliza palavras para estabelecer a comunicacédo, recorrendo a outras formas de

comunicagao, como gestos, sinais, simbolos, cores, luzes, [...]". Além dos dois tipos



22

de linguagem, podemos mencionar a linguagem mista, que € a utilizacdo da verbal e

da ndo-verbal no mesmo momento da comunicacdo. Neves ([2005]) explica:

A linguagem mista nada mais é do que o uso em simultaneo dos dois tipos
de linguagem acima referidos, ou seja, do uso conjunto de palavras, gestos,
imagens, cores, ... para estabelecer a comunicacdo. A linguagem mista
ocorre quando chamamos uma pessoa e a0 mesmo tempo acenamos,
quando dizemos que sim e ao mesmo tempo balancamos a cabeca, quando
dizemos ndo sei e ao mesmo tempo levantamos os ombros [...].

Os exemplos citados auxiliam na compreensdo dos conceitos de cada
linguagem, com amostras de falas e sinais que utilizamos cotidianamente. A
comunicacado também possui “elementos” para a sua constituicdo. Conforme Lima
(2010, p. 90): “A linguagem estrutura-se em funcdo do fator de comunicacao
(referente, emissor, receptor, canal, mensagem, cédigo)® a que se inclina”. O quadro

a seguir apresenta a descricdo de seis elementos de comunicacéo.

Quadro 1 - Elementos da comunicacdo

Elemento Descricao
Referente Assuntos, situacdo
Emissor Escritor, falante
Receptor Leitor, ouvinte
Canal Meio de veiculacao
Mensagem Texto

Cadigo Lingua

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Lima (2010).

O Quadro 1 revela a importancia dos elementos para que a comunicacao
aconteca, eles estao presentes nas nossas falas no momento em que é estabelecido
uma interacdo com o outro. E a partir da comunicacdo que o dialogo é viabilizado e
estabelecemos vinculos para a constituicdo de uma mensagem.

A comunicacdo, entdo, estd diretamente associada a linguagem,
representando a transmissdo de mensagens entre o0 emissor e receptor, que
intercalam esses papéis e fungdes. Lima (2010, p. 91) destaca: “Assim, a linguagem

serve para comunicar, para exprimir emocdes, para levar o receptor a uma acéo, para

8 Esses elementos da comunicagdo sdo abordados com profundidade nos estudos das teorias de
comunicacao.
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agradar, embelezar, para esclarecer algo da proépria linguagem ou, simplesmente,
para manter viva a comunicagao.”

Outra abordagem, conforme Diana ([201-]), envolve as func¢des da linguagem.
Segundo ela (ibidem), “[...] sdo formas de utilizagao da linguagem segundo a inten¢ao
do falante” e, para cada elemento da comunicagéo, ha uma fungéo da linguagem.
Conforme Teixeira (2007), a figura abaixo apresenta os seis exemplos das fun¢des da
linguagem de acordo com os elementos da comunicacgéao (Figura 2).

Figura 2- Fung@es da linguagem de acordo com os elementos da comunicag&o

contexto

receptor

Fonte: Teixeira (2007, p. 16).

A funcao emotiva, para Teixeira (2007, p. 17), “é a fungéo centrada no emissor,
refletindo sua visdo propria de mundo, suas emocdes, sentimentos e estados
subjetivos.” Sendo assim, quando se utiliza essa fungédo, ha um estabelecimento de
relacéo entre a mensagem e o emissor (LIMA, 2010). A funcdo apelativa ou conativa

traz um significado literal do latim, conforme os ensinamentos de Lima (2010, p. 93):

E a funcéo que esta centrada no destinatario; tem como objetivo influenciar-
Ihe o comportamento (o termo conatus do Latim significa procurar influenciar
alguém por meio de esforgo); estabelece entre a mensagem e o receptor,
uma vez que toda comunicacdo objetiva obter do receptor uma reacéo. E
representada gramaticalmente pela segunda pessoa verbal, pelo imperativo
e vocativo.

Essa funcdo da linguagem € centralizada no receptor, procurando modificar
ideias e opinides (TEIXEIRA, 2007), bem como tentativas de convencimento. A funcao
fatica, para Teixeira (2007, p. 18), é: “[...] utilizada para abrir, fechar ou simplesmente
testar o canal da comunicacao.” Pensando nas situagdes do nosso dia a dia, podemos
obter como exemplo uma ligacao por telefone onde o “ola, tudo bem?” funciona para
abrir e 0 “até logo” para concluir o dialogo. Nessa situacao identificamos a funcéo

fatica. A metalinguistica, conforme Teixeira (2007, p. 18):
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E a funcéo que se preocupa em explicar, em esclarecer o codigo utilizado na
comunicacdo. E quando a linguagem fala de si propria. Assim, uma
gramatica, um dicionario e um explicagédo oral sobre o uso da lingua sao
exemplos de funcdo metalinguistica. Também ocorre fungdo metalinguistica
quando se procura explicar com outras palavras o que foi dito.

Teixeira (2007, p. 19) afirma que “A fung&o poética é a funcdo centrada na
mensagem, buscando construi-la de forma original, criativa, inovadora, e
particularizando-a.” Ela € importante, pois pode sintetizar o contelldo da mensagem.
E valido lembrar que ela ndo é exclusiva da poesia ou texto literario (TEIXEIRA, 2007).
Por fim, chegamos a funcao referencial. Sobre isto, Teixeira (2007, p. 19) afirma que
“E a fungdo centrada no contexto da comunicacdo, utilizada essencialmente para
informar, dar conta das comunicac¢des basicas do cotidiano, sem carregar qualquer
juizo de valor do emissor”. Essa fungéo pode ser encontrada em textos dissertativos,
noticias jornalisticas ou até mesmo em perguntas do nosso dia a dia.

Podemos encontrar desafios diarios com o uso incorreto da linguagem e das
suas func¢des na comunicacao, resultando no ndo entendimento entre as partes ou
parte de seu conteudo. Esses poderiam ser um dos maiores desafios da linguagem,
0 USO incorreto e sua nédo interpretacao, indiferente do tipo de comunicacdo. Desta
maneira, 0s conceitos apresentados neste item nos esclarecem a importancia da
linguagem na comunicacao. Indiferente dos cenarios, ela precisa ser respeitada e
aprimorada constantemente. A partir disso, a linguagem profissional € o tema
abordado no proximo item, um assunto sensivel para a area da comunicagao

organizacional e das relacdes publicas.

2.2 LINGUAGEM PROFISSIONAL

Neste item abordamos conceitos sobre os niveis da linguagem e os “poderes”
gue, em alguma medida, ela permite adquirir. Refletimos sobre repertérios e
vocabulos caracteristicos das diferentes areas de atuacdo profissional, por
entendermos que essa € a discussdo na qual se insere 0 nosso objeto de pesquisa.
Tais abordagens direcionam nosso olhar a comunicacao organizacional e as relacées
publicas, areas nas quais se inserem na monografia.

Conforme visto anteriormente, a linguagem viabiliza a comunicacédo e possui
seus elementos e funcbes para que as trocas sejam claras e efetivas, a partir de

determinadas intencionalidades. Para além das funcdes e tipos, a linguagem também
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possui seus niveis. Neves ([2018]) os menciona como: formal, coloquial, regional,
vulgar, técnico/profissional e literario/artistico. Os niveis culto e o coloquial sdo
identificados como principais e mais usuais.

A linguagem formal é conhecida por ser aquela utilizada em textos que exigem
maior cordialidade. Neves ([2018]) menciona que essa linguagem é utilizada quando
os interlocutores ndo possuem familiaridade e necessitam de formalidade, o que
ocorre, muitas vezes, em contextos académicos ou profissionais. O nivel coloquial
também pode ser chamado de comum, pois é utilizado no nosso dia a dia, nas
dindmicas de interagcdo. Neves ([2017]) afirma que: “[...] € uma linguagem falada,
descontraida e espontanea, que responde a necessidades de comunica¢ao imediata,
acontecendo em tempo real.”

A linguagem regional, por sua vez, é condicionada pela cultura de cada regido.
Os diferentes sotaques contribuem para essa diferenciacao. Petri (2017) destaca que
essa linguagem costuma ser fortemente identificada em pequenas comunidades que
normalmente estéo localizadas longe das capitais. Diferente dos niveis de linguagem
estudados anteriormente, também existe a linguagem vulgar, com carater informal,
que normalmente “[...] faz parte da fala dos analfabetos ou semianalfabetos”,
menciona Silva ([2015]).

A lingua técnica, perspectiva que mais nos interessa nessa pesquisa, também
€ reconhecida como linguagem profissional. Na maioria das vezes € identificada por
area de atuacado, como meédica, informatica, juridica, dentre outras (PETRI, 2017). O
altimo nivel de linguagem € o literario ou artistico. Para Martins ([2014]): “A
transmissdo de mensagens € caracterizada pelo apelo ao subjetivismo, fantasias e
emocao, se faz presente em canais de comunicagéo.”

Compreendemos que a linguagem esta conectada com a comunicagao, e no
momento em hé interacdo com o outro, diversos elementos da linguagem compdem
a fala do individuo. Sendo assim, ho momento em gue a comunicagcao acontece, 0
essencial é a producao de sentido, seja na forma verbal e ndo verbal. “A maneira como
alguém utiliza as palavras produz certo sentido, estando um uso que se faz do texto
naquele momento em que escreve” (SOUZA, 2017, p. 1). Os diferentes niveis de
linguagens que sdo desenvolvidos nas organizacbes podem ser nomeados como

linguagem organizacional. E ela que pode identificar as areas de atuacdo de uma
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empresa®, sabendo que em uma organizacdo pode haver diversos repertérios e
vocabulos direcionados para cada area.

A linguagem organizacional necessita de constante atualizagdo, sabendo
sempre de sua importancia para a efetividade da comunicacdo os publicos de
interesse. O vocabulario também precisa ser encontrado como uma espécie de DNA
da empresa, buscando niveis desejados de compreensdo. Essas mudancas podem
implicar em ajustes estruturais, inicialmente, adotando uma linguagem para seus
publicos internos'®, para que haja um compartiihamento de informacgdes

compreensiveis. Sales (2007, n. 1) menciona que:

Sabendo da importdncia da linguagem usada dentro dos ambientes
organizacionais, é necessario atribuir ao uso de uma linguagem comum sua
devida significancia dentro das empresas. Linguagem comum, linguagem
organizacional, vocabulario compartilhado, terminologia empresarial, etc.,
sdo varios as nomenclaturas referentes. O importante é que as organizacdes
criem, ou adotem uma linguagem que seja compartiihada com todos da
empresa, pois é de extrema relevancia que os membros de uma organizacao
falem e entendam a mesma ‘lingua’, para que os elementos da espiral do
conhecimento possam fluir eficientemente.

Sales (2007) acredita que as empresas necessitam utilizar de uma linguagem
comum, para que o compartilhamento de conceitos seja efetivo e com dominio pleno,
pois todos que fazem parte de uma organizacdo devem estar aptos e dominarem essa
linguagem. A identificacdo e construcdo da linguagem organizacional tem grande
importancia, pois € a partir dos reconhecimentos das linguas especificas de cada area
gue a organizacdo podera construir o seu estilo, podendo assim transformar as
multiplas expressdes em uma linguagem universal, facilitando o entendimento dos
publicos daquela empresa. Por mais que existam caracteristicas especificas de cada
area, € necessario encontrar uma linguagem comum para que os funcionarios da
organizacdo compreendam e possam utilizar do mesmo vocabulario. Para Sales
(2007):

E por meio da linguagem usada, e de preferéncia criada pela propria
organizacdo, que 0s conceitos, as metas e as experiéncias vao sendo
incorporadas nas rotinas da empresa, ajudando a construir seus
conhecimentos e, consequentemente, sua histéria como um organismo vivo.

® Em nossa monografia, as expressdes organizacdo e empresa sdo empregadas como sinénimos,
embora saibamos que ha distin¢cao de significado. O propdsito é evitar a repeticdo de palavras.

10 Rabaca e Barbosa (2001, p. 605) definem publico interno como “conjuntos de segmentos do publico
constituido pelas pessoas que sdo mais proximas a organizagao, instituicdo ou empresa. Classificam-
se como publicos internos de interesse da empresa 0os seus empregados, diretores, acionistas e,
conforme a estratégia de endomarketing, os revendedores, fornecedores, prestadores de servi¢os,
representantes, franqueados etc.”
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Como aponta o autor, a linguagem proépria de cada organizacao, aos poucos,
consegue se inserir e ganhar incidéncia no cotidiano. Com isso, ressaltamos
novamente que o reconhecimento da linguagem € fundamental para que a
comunicacéo aconteca de maneira eficaz no contexto organizacional.

A linguagem também é identificada como uma forma de “poder”, a partir de seu
dominio. “E necessario que os executivos reconhecam o poder da linguagem, ja que
dois tercos de sua atividade profissional é ocupada por ela”, segundo Terciotti (2008,
p. 28). A fala tem um papel importante nas organizagfes, porém muitos profissionais
desconhecem essa relevancia, bem como a forca das palavras no contexto das
relagdes interpessoais (FREITAS, 2006).

A comunicacdo € uma constante nas organiza¢des, mas com as dificuldades
encontradas nas rotinas organizacionais, 0s grupos podem sofrer consequéncias pelo
nao entendimento. Esses desdobramentos podem comprometer a eficacia e a
viabilidade da comunicacao, podendo ser identificadas como interdicdo de fala e
silenciamento dos grupos. Conforme Terciotti (2008, p. 28):

[...] ainterdicdo da fala nas organiza¢des desmascara o discurso de incentivo
a mudanca e a participacdo. Outra consequéncia desse silenciamento

compulsério é o fortalecimento dos canais informais de comunicacéo,
onipresentes em toda e qualquer organizacdo, como, por exemplo, a radio
pedo ou radio corredor.

O silenciamento e a interdicdo de fala podem ocorrer por dificuldades no
didlogo entre as pessoas no ambiente organizacional. Terciotti (2008, p. 28) aponta
caracteristicas que podem contribuir para tais dificuldades comunicacionais: “[...] a
inveja, o individualismo, a hierarquizacao, as disputas de poder, a rapidez, fruto da
obsessdo pela eficiéncia/eficacia etc. O imediatismo, alias, € um poderoso
impedimento ao dialogo que requer conversacao e, portanto, consome tempo.” As
disputas também podem ser identificadas a partir do dominio da linguagem, ou seja,
pelo conhecimento avancado o individuo pode se sentir superior ao outro, até mesmo
utilizando de linguagens técnicas que o outro desconhece. Terciotti (2008, p. 29)

destaca:

As disputas de poder também constituem um forte obstaculo ao dialogo, pois
0s que tentam buscar o poder na maioria das vezes assumem uma atitude
de avareza em relagéo a palavra, sobretudo quando se encontram nos grupos
informais, e, com esse comportamento.
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Entendemos que as relagbes de poder podem ser analisadas por diferentes
oticas. No ambiente organizacional, a linguagem, a cultura, a comunicacao e o didlogo
podem ser caracteristicas que incitam o “poder”, esse que o0 homem busca desde os
nossos antepassados. A aquisicdo do poder necessita de um novo olhar, buscando
por didlogo, interacao e partilhas entre os individuos:

[...] desde a época das sociedades tribais, 0 homem busca o poder, luta pela
dominacéo e, ao mesmo tempo, submete-se as mais diversas formas de
poder. No mundo organizacional, no qual os poderes financeiro, normativo e
coercitivo estdo presentes desde sempre, o exercicio e a sujeicdo do
individuo ao poder tornam-se ainda mais evidentes. No entanto, o poder gera
o contrapoder e, por essa razéo, ndo pode ser Unico e absoluto, tampouco
assegurado ao lider, sobretudo num mundo globalizado e tecnolégico no qual
a precipitacdo das mudancas e a complexidade da realidade demandam
novas formas de relacdes de poder, fundadas especialmente na
comunicacao, no dialogo e na gestao participativa, compativel com os novos
paradigmas. (TERCIOTTI, 2008, p. 31)

Percebemos que a linguagem, as organizacdes e as relacdes de poder séo
temas que se conectam a partir da abordagem proposta em nosso estudo. E possivel
dizer que o grande desafio dos trés temas seja a harmonia e a compreensao de como
as organizacbes podem ser afetadas positivamente ou ndo. No item anterior,
entendemos aspectos acerca do funcionamento da lingua e a importancia do seu
papel no processo do dialogo. Também compreendemos que € através linguagem que
o0 homem se comunica, e ela estd presente no nosso cotidiano. O proximo item
apresenta discussfes sobre a comunicacdo assertiva, bem como as necessidades
gue precisam ser desenvolvidas para que ela aconteca no ambiente organizacional,
além dos desafios que a comunicacdo organizacional e as relacdes publicas

enfrentam.

2.3 COMUNICACAO ASSERTIVA

Esse item traz abordagens sobre a comunicacdo assertiva, bem como seu
conceito e suas (possiveis) contribuicdes no ambiente organizacional. O objetivo é
apresentar os ganhos das organizacdes ao atuar em prol dessa comunicacao,
nomeada de assertiva.

No ambito da comunicacao, identificamos que ela pode ser conduzida a partir
de quatro estilos (AEROSA, [2014]). Cada individuo pode ter seu estilo de

comunicacdo e desconhecer as suas proprias caracteristicas. Esses estilos estéo
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conectados com a comunicagao interpessoal, sendo eles: passivo, manipulador,
agressivo e assertivo. O Quadro 2 apresenta as caracteristicas dos quatro estilos de

comunicagéo.

Quadro 2 - Estilos de comunicacdo e suas caracteristicas

Estilos

Caracteristicas

Passivo:
E uma atitude de evitamento perante as pessoas
e acontecimentos.

Evita conflito;

Sublima suas necessidades e sentimentos para
satisfazer o outro;

Desiste facilmente quando é desafiado;
Acomoda-se;

Dificilmente diz “n&o”.

Manipulador:
Pessoa que condiciona e/ou influencia os outros
com vista a retirar proveito préprio.

Utiliza técnicas para influenciar outras pessoas;
N&o expbe diretamente seus objetivos;
Apresenta formas de comunicacao distintas;

Se considera superior;

Altera as informacdes sobre as pessoas de forma
exagerada.

Agressivo:
Tendéncia para agir ou responder de forma
violenta.

Se sente superior aos outros;

N&o escuta e monopoliza a comunicagao;
Atitude dominadora;

Tende a alienar as pessoas e provoca-las.

Assertivo:

Estratégia utilizada por parte do individuo, com
capacidade de defender suas convic¢des de
forma objetiva, segura e respeitosa.

Defende suas convic¢des respeitando os outros;
Recebe bem opinibes e criticas;

Fala de forma firme e segura, sempre com
respeito;

Aberto a negociacoes;

Bom administrador de conflitos;

Diz “ndo” quando necessario;

Estabelece relacdo de confianga com o outro.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Areosa ([2014]).

Com base no Quadro 2, podemos identificar os estilos de comunicacao das
pessoas. Os individuos podem apresentar mais de um estilo em determinada
situacao, porém o seu proprio prevalecera na maioria das vezes (ibidem). O modo
assertivo € aguele que mais apresenta caracteristicas positivas, mas no momento que
nos relacionamos com diversos individuos, encontramos diferentes estilos, nas
nossas relacdes diarias, nas organiza¢des ou em outros espacos.

A assertividade, além de ser uma caracteristica interpessoal, também pode ser
considerada como uma caracteristica organizacional. Areosa ([2014]) menciona que
ninguém €é 100% assertivo, mas a tentativa de assertividade deve estar sempre

latente.
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Para compreendermos a comunicacdo assertiva, podemos iniciar com o
entendimento do significado do termo “assertivo”. Ele vem do latim “assertus”, que
significa afirmar, declarar sobre algo especifico (ARANDA, 2015). A comunicacao
assertiva, para Filho e Blikstein (2013, p. 30), “trata-se de um conjunto de técnicas
utilizadas para se atingir um dialogo mais eficaz, superando as armadilhas que as
reacdes emocionais podem representar durante um processo comunicativo”.

O termo comunicacgéo assertiva ja fala por si sO, e assim podemos mencionar
que € uma comunicagao que busca “acertar’ para que os dialogos sejam eficazes e
livres de ruidos. Também podemos dizer que a comunicacao assertiva € direcionada
para potencializar as emogdes interpessoais. E uma comunicagio certa, coerente,
livre de interrup¢Bes emocionais, bem como uma comunicagéo fluida.

A comunicacao assertiva pode e deve ser uma técnica aplicada no ambiente
organizacional (FILHO; BLIKSTEIN, 2013). Esse método foi desenvolvido nos Estados
Unidos com o propésito de identificar os estilos de comunicacdo, mencionados no
Quadro 2. Filho e Blikstein (2013) destacam que a comunicacao assertiva deve buscar
gue os individuos desenvolvam suas habilidades de forma que a organizagao se torne
colaborativa, buscando a otimizacdo dos dialogos. A adocédo dessa caracteristica
necessita de um olhar especial e incentivo da gestdo da organizacado para que a

comunicacéao assertiva seja uma premissa. Kunsch (2003, p. 247) destaca:

Faz-se necessario sensibilizar a alta administragdo da organizacdo e
conseguir seu comprometimento com a comunicagdo; conceber a
comunicacdo como fator estratégico na divulgacdo dos valores da
organizacdo perante todos os seus publicos; considerar a comunicagdo como
um setor integrado nos processos internos de gestdo estratégica,
demonstrando seu papel eficaz nas relagBes interpessoais,
interdepartamentais e interorganizacionais, na busca da sinergia
organizacional para a consecucao dos objetivos globais, a criacdo de valores,
0 cumprimento da missao, o estabelecimento da visdo, a melhoria do
desempenho, etc.

A autora (ibidem) nos auxilia a compreender o importante papel da alta
administracdo da organizacdo, bem como o valor da comunicacdo e das relacdes
interpessoais para que 0s objetivos sejam alcancados e haja cooperacdo dos
publicos. A partir desse raciocinio, a organizacao necessita ser repensada num todo.

Independentemente de cargos ou funcdes, todos precisam se sentir pertencentes

daquela organizacdo para cumprir seus papéis. Além disso, exercer uma
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comunicacéo eficaz pode auxiliar a organizacao a estabelecer um caminho para
relagdes colaborativas nos ambientes de trabalho (FILHO; BLIKSTEIN, 2013).

A comunicagdo assertiva enfrenta trés principais barreiras. A primeira
dificuldade se da nos comportamentos interpessoais. Sabemos que quando lidamos
com pessoas, cada um reage de uma maneira e segue seus principios de diferentes
formas. S&o esses comportamentos que podem dificultar a comunicagéo assertiva.
No Quadro 3 ilustramos os comportamentos e a descricdo de cada uma das
possibilidades que podem comprometer a (efetividade da) comunicacéo assertiva nas

organizagoes:

Quadro 3 - Comportamentos que podem comprometer a comunicacdo assertiva

Comportamento Descricéo

Avaliacdo prematura Considerado como um mau ouvinte, pois faz pressuposicdes, ou
seja, presume o que o outro disse chegando a conclus@es
indevidas.

Escuta seletiva Também pode ser considerado um mau ouvinte, pois faz

selecdes do que deseja ouvir, ndo absorvendo o verdadeiro
contetdo da mensagem.

Escuta parcial Escuta parte do que foi dito, também considerado como mau
ouvinte, porque ndo presta atencao no que esta sendo dito em
razdo de estar pensando no que ira responder ou contrapor.

Preconceitos e esteredtipos Descarte opinides que julga ndo serem necessarias, que nao
possua relevancia e importancia.

Comportamento defensivo Se manifesta quando se sente ameacado pelo outro e sente a
necessidade de se defender, perdendo o foco no didlogo e na
mensagem.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Martins (2017).

Os referidos comportamentos necessitam de um olhar dos gestores de cada
organizacdo. Aquelas que visam a comunicagao assertiva precisam estar atentas para
identificar e lidar com esses comportamentos, com o objetivo de minimiza-los e néo
comprometer os fluxos comunicacionais. E importante ressaltar que o individuo ou
funcionéario pode apresentar um ou mais desses comportamentos.

A segunda barreira que a comunicacdo assertiva pode enfrentar esta
relacionada aos estilos, j& mencionados no Quadro 2. Assim como O0S
comportamentos, os estilos de comunica¢do podem prejudicar a comunicacdo na e

da organizacédo. Eles podem ser entendidos como tracos de personalidade do
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individuo e isso se torna prejudicial para a organizacdo, pois todos sdo capazes de
utilizar um ou todos os estilos em um mesmo dia (FILHO; BLIKSTEIN, 2013).

Por fim, a terceira e Ultima barreira identificada possui um termo ndo muito
comum chamado “agressividade light”. Esse termo esta diretamente relacionado com
a questado da objetividade da comunicagéo assertiva. Os autores mencionam que “na
cultura de outros paises, e em algumas organiza¢ces especificas (como as forcas
armadas), essa talvez seja uma postura adequada, mas nos meios social e
corporativo ela pode gerar mais resisténcia do que colaborag¢ao”. Portanto, pensando
nas organizacdes, possa ser assertiva a busca por uma comunicacdo mais suave e
com uma estratégia mais relevante, assim respeitando a individualidade de cada um
para uma comunicacéo satisfatoria (FILHO; BLIKSTEIN, 2013).

Como discutimos ao longo do capitulo, a linguagem praticada em uma
organizagao pode contribuir para a viabilidade da comunicagéo assertiva, vista como
0 seu DNA. A construcéo dessa linguagem necessita do olhar dos gestores para possa
ser incorporada na organizacdo de maneira sutil e agradavel. A comunicagao
assertiva necessita da identificacdo e andlise das relacbes e comportamentos
interpessoais que possam comprometer e facilitar essa concepc¢éo. Esses aspectos
possuem relevancia no contexto organizacional, podendo enriquecer a natureza da
empresa e contribuir com a satisfacéo dos publicos.

A partir do conteddo apresentado até aqui, discutimos no capitulo 3 os
estrangeirismos na comunicagao organizacional e nas relacdes publicas. As reflexdes
atentam especificamente ao segundo objetivo apresentado na introducdo da

monografia.
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3 ESTRANGEIRISMOS NO CONTEXTO DAS RELACOES PUBLICAS E DA
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Neste capitulo tratamos sobre as relacdes publicas e a comunicacao
organizacional. Especificamente em relacdo ao profissional relagdes-publicas,
assumimos a perspectiva de que costuma (ou poderia) ser responsavel por atividades
e processos que envolvem a gestdo da comunicagdo organizacional. Ainda que
brevemente, discutimos tendéncias globais e indicativos sobre a atuagao internacional
de relacdes-publicas, o que nos da alguns indicativos sobre os estrangeirismos. No
item 3.3, investigamos conceitos e aplicacdes que contribuem para a compreensao
do nosso objeto de pesquisa.

O estudo sobre a comunicacdo organizacional esta apoiado, sobretudo, em
Scroferneker (2011), Bueno (2009) e lasbeck (2015). Para algumas reflex6es sobre
Relacdes Publicas, recorremos a Associacao Brasileira de Comunicagdo Empresarial
(ABERJE, 2018), Lattimore; Baskin; Heiman; Toth (2012) e Kunsch (2008). A Aberje
(2019) e Mariano (2014) proporcionaram aportes nas discussodes sobre a globalizacao
e tendéncias para a atuacao profissional de comunicadores, principalmente os que se

inserem no contexto das organizacdes e desenvolvem praticas de relacionamento.

3.1 COMPREENSOES SOBRE RELACOES PUBLICAS E COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

Para iniciarmos o item, é importante termos clareza que a “comunicagao
organizacional” ou a “comunicacao no contexto das organizagbes”, como também é
nominada, é definida na literatura a partir de diversas especificidades no que se refere
a suas praticas e ao seu escopo (BUENO, 2009). H4 uma incidéncia, no entanto, no
sentido de enaltecer a importancia que ela possui, 0 que é potencializado nos
contextos de incertezas que vivemos.

Em relacdo a conceitos, lasbeck (2016) relembra que, antes de tudo, se trata
de comunicacéao, e que a dimensao “organizacional” evidencia um olhar direcionado
as singularidades desse/nesse contexto. No livro “Praticas Académicas em Relagdes
Publicas: processos, pesquisas, aplicagdes”, Scroferneker (2011) aborda algumas
das concepcdes e entendimentos sobre comunicacdo organizacional e dindmicas que

envolvem essa perspectiva ao longo das ultimas décadas. Evidencia os desafios de
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gue a comunicacgao organizacional seja assumida e vivida a partir de um viés reflexivo,
critico e estratégico.

Weber (2009) entende a comunicacdo organizacional como um conceito que
abrange meios, acdes e profissdes para se relacionar com os publicos. Baldissera
(2009), por sua vez, a vé numa perspectiva da complexidade, de modo que a
comunicagéo organizacional envolve diretamente a disputa de sentidos no ambito das
relagbes organizacionais.

Bueno (2009) utiliza duas nomenclaturas para se referir a este tema:
comunicagdo empresarial e comunicagdo organizacional'!. Ambas as possibilidades
sdo entendidas como o “conjunto de agdes, estratégias, planos, politicas e produtos
planejados e desenvolvidos por uma organizacdo para estabelecer a relagéao
permanente e sistematica com todos os seus publicos de interesse” (ibidem, p. 3).
Kunsch (2009, p. 54) assegura que a comunicagao organizacional “[...] constitui-se em
uma disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunicacional dentro das
organizagdes e todo o seu contexto politico, econdmico e social’. Ainda, Weber (2009,

p. 72) afirma que:

A Comunicac¢do Organizacional é a soma dos modos com que a organizagao
se comunica, (...) um conceito guarda-chuva dos modos de comunicacdo de
qualquer tipo de organizacdo, € (...) um conceito que abrange todos 0s meios,
todas as acdes e todas as profiss@es utilizadas por uma organizagéo publica
ou privada que deseja, principalmente, se fazer ver, gerar opinides, receber
investimentos, ocupar espaco no mercado e se relacionar de modo
conveniente com seus publicos de interesse.

Weber (2009), entdo, a compreende como um conceito guarda-chuva, em
razdo de sua amplitude e das mudltiplas formas que a organizacdo estabelece
comunicacdo com seus publicos. Bueno (2009) percebe a comunicagao

organizacional na perspectiva estratégica, se dirigindo as interacées com os publicos.

Kunsch (2009) a compreende como um fenébmeno intrinseco as organizacoes.

11 Segundo Bueno (2009, p. 1-2), “Muitas expressdes tém sido utilizadas alternativamente a
Comunicacao Empresarial, quase sempre como se constituissem seus sindnimos, mas é recomendavel
prestar atencdo aos limites definidos pelos termos que as compdem porque, em alguns casos, eles
apontam para singularidades que precisam ser compreendidas em sua plenitude. Nos bancos das
universidades, em patrticular nos cursos de Rela¢gbes Pdublicas, tem-se optado pela expressao
“Comunicagéo Organizacional”, buscando dar a area a amplitude com que normalmente ela tem sido
contemplada pelo mercado. Quem age dessa forma julga que a expressao “Comunicagéo Empresarial”
pode denotar apenas a comunicagéo que se efetiva nas empresas publicas e privadas, com a exclusao
da que ocorre em outras instancias organizacionais (entidades em geral, ONGs, autarquias etc.).”
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Os conceitos apresentados evidenciam possibilidades de compreensédo da
comunicagcdo organizacional. Por mais que cada autor conduza a diferentes
percepcdes, podemos entender esses conceitos como complementares. Fica claro,
igualmente, que a comunicagdo ndo se limita & responsabilidade de uma area de
comunicacdo, mas envolve a todos 0s sujeitos que se associam a ela. Nao é possivel
controla-la e delimita-la as préaticas de um setor (BUENO, 2009). Esses entendimentos
direcionam nossas discussfes e se constituem como aportes sobre comunicacao
organizacional. Permitem assumir a comunicagdo organizacional como um campo
amplo, que deve ser compreendido de forma estratégica.

A partir das contribuicbes dos autores, compreendemos a comunicagao
organizacional como uma dimensdo que envolve todas as manifestacdes
comunicacionais e as redes de relacionamento das organizacdes. Nao se limita a
canais e meios, mas tudo que é capaz de produzir sentidos. Ou seja, ndo se trata de
algo simples, que possa ser reduzido a uma nogao ferramental ou utilitarista.

Além disso, é oportuno que ela seja exercida na perspectiva de impulsionar 0os
valores e o0 proposito de uma organizacdo, além de motivar relacdes saudaveis e 0
desenvolvimento de relacionamentos respeitosos com os publicos. Este ponto de vista
esta diretamente relacionado a nogao de “cultura da comunicagéo”'?, a partir da qual
0S sujeitos que representam uma organizagao tendem a ser agentes mais conscientes
do seu papel comunicacional (BUENO, 2009).

Agora que refletimos sobre comunicacao organizacional, passamos a tratar de
relacbes publicas. Em primeiro lugar, queremos frisar que, no decorrer das
discussfes, sao utilizados dois termos parecidos, sendo eles relacdes publicas e
relacbes-publicas. Simdes (2016) menciona que “O termo Rela¢des Publicas é
polissémico, isto é, possui varios significados: um processo, um profissional, uma
profissao, uma fungao, uma técnica e, talvez, como querem alguns, uma ciéncia.”

O processo de relacionamento da organizagdo com os publicos, bem como a
funcdo desse profissional € chamada de relacdes publicas, visto como um processo
(ibidem, p. 1). O termo relacdes-publicas é utilizado quando nos referimos aos

profissionais da area. Sendo assim podemos resumir dizendo que relacdes publicas,

2 para Bueno (2014, p. 35), a cultura da comunicagdo, em uma perspectiva humana e respeitosa,
permite “criar espagos de interacdo democraticos, verdadeiramente participativos, em que a
divergéncia, com responsabilidade, seja estimulada”.
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palavra sem hifen, esta se referindo a atividade; relagdes-publicas, com hifen, indica
o profissional que atua nessa area.

Dito isto, nos dirigimos a entendimentos acerca dos papéis dos profissionais
relacbdes-publicas, além de desafios e nuances que envolvem essa atividade.
Iniciemos pelo entendimento de Lattimore, Baskin, Heiman e Toth (2012, p. 23), em

relacdo a funcdo de relagdes publicas:

As relag@es publicas sdo uma funcao de liderancga e gestéo que ajuda a atingir
0s objetivos, definir a filosofia e facilitar a transformag&o da organizacéo. Os
profissionais das relacdes publicas se comunicam com todos os publicos
internos e externos®® relevantes para desenvolver relagGes positivas e criar
coeréncia entre as metas da organizacdo e as expectativas da sociedade.
Esses profissionais desenvolvem, executam e avaliam os programas da
organizagdo que promovem o intercambio de influéncias e o entendimento
entre as partes e os publicos de uma organizagao.

A partir da contribuicdo recém referida, compreendemos a influéncia que esses
profissionais podem exercer. “As relacbes publicas continuam a ser uma das
disciplinas mais dindmicas na vida das organiza¢gées em todo o mundo” (ibidem),
tendo em vista essa possibilidade de incidir em tomadas de decisédo no que se refere
a dindmica relacional, e também pelo desenvolvimento de atividades diversas.

Apos refletir acerca das duas perspectivas, assumimos que os relacdes-
publicas tém o potencial de atuar na gestdo das estratégias de comunicacao e
relacionamento no contexto organizacional. Acreditamos que esse profissional, a
partir do amadurecimento de suas competéncias, € capaz de promover e zelar por
uma organizagdo, a0 mesmo tempo em que esta atento as expectativas e
necessidades dos publicos.

A pesquisa “Perfil da Lideranga em Comunicag¢ao no Brasil” (ABERJE, 2018),
nos auxilia na compreenséao da funcéo estratégica e caracteristicas dos profissionais
gue atuam liderando os processos comunicacionais em uma organizacdo. A Figura 3
demonstra as principais competéncias desses profissionais, na visdo dos participantes

do estudo:

13 Entendemos que a vis&do de segmentac&o de publicos baseada em critérios geograficos € insuficiente
diante da dinamica social atual. Contudo, mantivemos a expressao, para preservar a citacao direta dos
autores.
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Figura 3 - Principais competéncias dos profissionais lideres de comunicagao

PRINCIPAIS COMPETENCIAS

FLEXIBILIDADE E

ADAPTABILIDADE
A MUDANGA

PARA 51% DOS
PARTICIPANTES

As principais competéncias para um lider da
comunicagio, indicadas pelos participantes, foram:

ORIENTAGAO PROFUN
PARA CONHECIM
RESULTADOS DO SETOR EM
QUE ATU

PARA 47% DOS
PARTICIPANTES

PARA 46% DOS
PARTICIPANTES

PARA 46% DOS
PARTICIPANTES
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CAPACIDADE
DE LIDAR COM A
COMPLEXIDADE

PARA 42% DOS
PARTICIPANTES

Fonte: Aberje (2018).

Dentre as competéncias apontadas na pesquisa da Aberje (2018), destacamos
os itens referentes a andlise de contexto e avaliacdo de tendéncias, bem como a
capacidade de lidar com a complexidade. Resultados significativos indicam a
importancia de que essas caracteristicas componham o perfil de profissionais lideres
de comunicacéo.

Outro aspecto que comentamos envolve o seguinte dado: 33% dos
respondentes afirmam que um dos principais desafios da area é pensar
estrategicamente. Visto que as organizacdes sado diretamente impactadas e impactam
0s cenarios vividos, had a necessidade de estarem aptas para trabalhar com as
imprevisibilidades, conforme as peculiaridades e especificidades de cada momento.
Esses dados nos mostram a potencialidade estratégica dos profissionais e ao mesmo
tempo os desafios possivelmente vividos nas jornadas de trabalho.

Nessa linha de raciocinio, é oportuno que os profissionais da comunicacao
ocupem cada vez mais posi¢gdes estratégicas, pois as organiza¢bes costumam visar
processo de renovacgdo e atualizagdo frente as tendéncias globais. Esse aspecto
precisa estar latente para que os profissionais relagdes-publicas se tornem lideres

capacitados e incidentes em mercados competitivos. Em 2019, a Aberje Trends*

14 O Aberje Trends é um evento promovido pela propria associacdo, se caracterizando por abordagens
referentes as tendéncias em comunicacao corporativa (ABERJE, 2020).
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apresentou os desafios globais da comunicacao. Trouxemos percepgdes em relagcéo
aos profissionais de rela¢des publicas por meio de diversos gestores internacionais.
As opinides dos membros da Global Alliance sobre a teméatica séo evidenciadas na

Figura 4:
Figura 4 - Pensamentos sobre as tendéncias globais
Alastair McCapra Jane Gitau
I I
"Tentar desenvolver "Relagoes Publicas € um
os membros para que trabalho estratégico,
eles se transformem que deve ser planejado,
em lideres que tém gerenciado por
pensamentos objetivos, avaliado e
estratégicos e criticos” conectado de alguma

forma aos objetivos
Q.0 organizacionais”
@
O-aaO
g
“Comunicagdo ndo é
para qualquer um, é
uma profissGo para
corajosos. E necessdrio
coragem para falar a

verdade ao lider e para
ser transparente”

“0 desafio global da
profissdo é o de
demonstrar valor
estratégico, alinhar
interesses dos negécios
e dos publicos e estar
preparado para as
crises”

José Manvuel Velasco
]

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base em Aberje (2019).

As contribuicdes sinalizam que as organizacbes necessitam compor suas
equipes com comunicadores que desenvolvam suas praticas de forma profissional,
inovadora e criativa. Esses sujeitos precisam estar sempre atentos ao mercado, a
mudancas e tendéncias globais, impulsionando adequacfes de estratégias e
relacionamentos consistentes.

A globalizacdo € um tema que se insere nessas discussfes, dadas as
influéncias nas organizacdes e nas atividades profissionais. Mariano et al. (2014)
afirmam que “A Globalizagcdo tem exercido uma influéncia tdo significativa no
mercado, que 0S negoécios ultrapassam as barreiras regionais e procuraram
instalacdes de filiais ao redor do mundo”, permitindo que as organizagdes tenham uma

espécie de intercambio interpessoal e cultural. Com essa dindmica, as organizacdes
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tém se preocupado com o conhecimento dos profissionais e exigéncia de
comunicagédo em outros idiomas, principalmente a fluéncia em inglés (ibidem).

A globalizagdo também permite que os profissionais de comunicac¢édo tenham
maior relagdo com o mercado internacional. No Brasil, s&o encontradas diversas
agéncias de comunicacdo com negocios globais, por exemplo. Nesse contexto, o
relacionamento com o0s publicos pode se tornar ainda mais abrangente, com
limitagOes de fronteira menos expressivas.

Um aspecto que necessita de atencéo por parte das organizacgdes diz respeito
tanto a aquelas que ja possuem negdécios internacionais quanto as que irdo iniciar
essas relagbes. Estamos falando de um cuidado para que nao acontegca um “choque
cultural” nas organizagdes. Isso esta diretamente relacionado aos processos de
comunicagdo. A organizagao tem o dever de promover conhecimento em relagéo ao
cenario e as linguagens praticadas para mitigar ruidos entre culturas.

Esse € um aspecto que nos leva a presumir que a assiduidade no uso dos
estrangeirismos pode ter sido elevada nas organiza¢gfes, uma vez que muitas atuam
internacionalmente. Granato e Gobbi (2019, p. 193) apontam que “A todo momento
os individuos estédo transmitindo informacdes por meio da emissdo de mensagens
verbais ou ndo, que sao interpretadas segundo o repertorio de significados
compartilhados.” Ou seja, se os interlocutores nao partilharem do mesmo repertério e
nao foram assumidos alguns cuidados, a compreensao pode se tornar inviavel.

Em relacdo aos aprendizados deste item, podemos mencionar que a
comunicacdo € um campo amplo, que nos permite atuar de muitas maneiras nas
organizacoOes. A profissdo de Relacdes Publicas nos leva a organiza¢cGes de todos os
setores, ocupando papéis diversos, em contextos nacionais e internacionais. Outro
ponto considerado estéa relacionado a atuacdo estratégica deste profissional, o que é
demandado pelas organizacdes (ABERJE, 2018).

No capitulo anterior, estudamos sobre a linguagem a luz de uma perspectiva
comunicacional. J& no préximo item, avancando nas discussdes que envolvem nosso
objeto de estudo, tratando sobre os estrangeirismos, intentamos evidenciar conceitos,

usos e possiveis implicacoes.
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3.2 ESTRANGEIRISMOS: CONCEITOS E USOS

No presente item, realizamos abordagens relacionadas aos estrangeirismos,
aproximando-os dos processos de comunicacdo. Buscamos evidenciar essas
utilizagcdes no nosso cotidiano, bem como a ado¢ao de termos e expressdes em outros
idiomas no contexto da comunicacdo nas e das organizacbes. Para além disso,
refletimos sobre impactos possiveis sob a 6tica da comunicacdo assertiva.

Estrangeirismo € conceituado como uma palavra que provém da lingua
estrangeira e que passa a ser empregada em outra lingua (CUNHA, 2003), mantendo
a sua constituicdo do idioma de origem. Especificamente no contexto universitario,
nossa experiéncia evidencia a incipiéncia de um olhar mais atento a essas questdes.
Afinal, é recorrente o uso de termos e/ou expressdes em outros idiomas?®.

A apropriacdo de estrangeirismos pode ocorrer de maneira imperceptivel,
porque muitas palavras passam a integrar o nosso vocabulario diario, especialmente
da lingua inglesa (SANTOS, 2016). Nossa linguagem, entédo, passa a utilizar esse
‘recurso”, agregando sentidos aos vocabulos. Eles terdo o potencial de transmitir
ideias e pensamentos com clareza, caso nossos interlocutores conhecam e
compreendem o estrangeirismo empregado. O desconhecimento tende a conduzir a
ruidos e a ineficacia da comunicacéao.

Os estudos relacionados aos estrangeirismos possuem registros documentais
desde a década de 90, o que manifesta a atualidade do tema e condiz com a ascensao
das utilizacdes nos dialogos cotidianos. Contudo, o assunto foi abordado durante o
Manifesto Antropofagico'®, movimento que uniu as areas social, econdmica e
filosofica, em 1928. Nesse periodo Andrade questionou o grupo de artistas
modernistas que diziam “tupi or not tupi: that’s the question” (ANDRADE, 1928). Essa
frase possuia um tom de critica e de inquietacao diante do uso de palavras em outras
linguas. Com isso, podemos perceber que o estrangeirismo foi identificado no Brasil
h& mais de 90 anos, o que nos leva a afirmar que é um assunto que compde a historia

linguistica nacional.

15 Aqui estamos falando a partir da experiéncia pessoal como estudante de Relag6es Publicas. Esse
sempre foi um aspecto que chamou nossa atencdo. Inclusive, foi o que originalmente motivou o
desenvolvimento do estudo, conforme indicamos no capitulo 1.

16 O manifesto era comandado por Oswald de Andrade, no ano de 1928, em um pequeno municipio
chamado Piratininga, localizado no estado de Sdo Paulo.
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Em 2001, uma série de autores escreveram o livro “Estrangeirismos — guerras
em torno da lingua”, um material que resgata a histéria do tema e o conceitua. A obra
também discute as dificuldades encontradas na lingua mediante os empregos de
estrangeirismos, a partir de uma perspectiva critica. Nessa oportunidade, Faraco et
al. (2001, p. 15) conceituam os estrangeirismos como

[...] o emprego, na lingua de uma comunidade, de elementos oriundos de
outras linguas. No caso brasileiro, posto simplesmente, seria 0 uso de

expressfes estrangeiras no portugués. Trata-se de fendmeno constante no
contato entre comunidades linguisticas, também chamado de empréstimo.

A partir desse conceito, ratificamos que 0s estrangeirismos se inserem nas
reflexdes sobre linguagem e comunicacdo. Com isso, parece-nos oportuno recuperar
aportes de dois autores, apresentados no capitulo anterior. Eles compreendiam a
linguagem enquanto meétodo utilizado pelos humanos (SAPIR, 1929) para comunicar
e interagir (HALL, 1968), capaz de evidenciar ideias e emocdes (SAPIR, 1929).
Também discutimos que a linguagem € dinamica, posto que se modifica de acordo
com as culturas e sociedades. No mesmo capitulo, apresentamos conceitos de
comunicacao, a partir dos quais compreendemos que ela é efetiva quando permite a
partilha de sentidos, estimulando a criacdo de vinculos entre os interlocutores.

Com esses resgates, reafirmamos que os campos da linguagem e da
comunicacdo sdo muito proximos e atuam de forma indissociavel. Além disso,
podemos conceber 0 uso do estrangeirismo como um campo da linguagem, de forma
gue todas as abordagens possuem interfaces e se complementam.

Ainda do capitulo 2, especificamente no item 2.3, comentamos sobre a
comunicacgao assertiva. Filho e Blikstein (2013, p. 30) a conceituam como “conjunto
de técnicas utilizadas para se atingir um dialogo mais eficaz, superando as armadilhas
gue as reacfes emocionais podem representar durante um processo comunicativo”.
Nossa preocupacédo, a partir da caminhada realizada até aqui, envolve os riscos de
incompreensdo motivados pela ascensdo de estrangeirismos nas trocas entre
sujeitos, ou seja, sobre como 0s estrangeirismos podem ir de encontro as premissas
da comunicacéo assertiva.

Aqueles que buscam dialogos (efetivos) precisam estar atentos aos

estrangeirismos. Para que ruidos sejam evitados, € oportuno ter clareza de que 0s
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interlocutores tenham conhecimento de outros idiomas e dos termos empregados.
Assim, h& maior probabilidade de que palavras e expressdes sejam compreendidas.

Porém, o estrangeirismo pode ser alvo de criticas e um assunto sensivel. Para
aqueles que defendem e priorizam a lingua portuguesa como lingua méae, podem se
sentir afrontados no momento em que se inserem num ambiente em que O
estrangeirismo é adotado durante a comunicagéo. Faraco et al. (2001, p. 16), afirmam
que: “[...] os valores associados a um estrangeirismo podem muitas vezes ser
conflitantes dentro da comunidade que faz o empréstimo.”

Autores (ibidem) ainda mencionam que a utilizagcdo dos estrangeirismos nao
altera nenhuma das estruturas da lingua e da gramatica, afirmando que “Cada periodo
histérico teve (e tem) sua lingua franca, isto €, uma lingua internacional que serviu
(serve) como instrumento auxiliar de comunicacao entre pessoas de lugares e culturas
(e linguas) diferentes” (ibidem, p. 79).

Aos que fazem uso dos estrangeirismos, possivelmente seja mais simples a
compreensdo de que ndo existe uma lingua pura, em razdo dos resultados de
intercambios entre os povos, nacles, culturas e consequentemente as linguas
(ibidem). Afinal, vivemos em um mundo no qual uma parcela da populacéo tem acesso
a tecnologias e a internet. Por vezes, recorrem a diferentes linguas, trocando
conhecimentos e cultivando relacdes interpessoais.

Isso nos leva ao uso dos estrangeirismos, bem como a incidéncia deles em
nossa lingua materna. Nessa perspectiva, Faraco et al. (2001, p. 156) ratificam que
“‘No campo das mudancas linguisticas, os empréstimos de palavras ou expressdes
sdo em geral associados a atitudes valorativas positivas do povo que os toma em
relacédo a lingua e a cultura do povo que lhes deu origem.”

Os estrangeirismos ja foram pauta em matérias jornalisticas. Em nosso estudo,
optamos por nos apropriar de trés noticias que foram publicadas pelos jornais Correio
Braziliense, Gazeta do Povo e Jornal da USP. A publicacdo do Correio Braziliense no
préprio titulo j& deixa um questionamento se o uso do estrangeirismo é bom ou ruim
no meio corporativo. E a partir dessa inquietacéo que iniciam as discussées, com
pontos de vistas de gestores de areas que tratam os beneficios e dificuldades da
adocao das palavras em outros idiomas.

Essa matéria foi construida a partir de percepcdes daqueles que compdem o
ambiente corporativo em diferentes areas de atuacdo. Conforme o pensamento de

Lage ([2018]): “O mundo néao é o Brasil, entdo o uso de um linguajar com influéncia
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7

externa € positivo porque vocé adquire conhecimentos de fora. Assim, somos
preparados para trabalhar em qualquer lugar.” Em relacdo a compreensdo de
expressdes, Bandeira ([2018]) afirma: “Faz parte do interesse de cada um avangar no
conhecimento. Tem muito material na internet de forma gratuita para adquirir esse
vocabulario”. Por fim, Hessel ([2018]) opina sobre os demasiados usos: “Acho que é
exagerada a quantidade de palavras de fora que utilizamos. Podemos nos policiar um
pouco mais. Eu mesmo sempre falo alguns.” Com esses trechos, podemos concluir
gue a utilizacdo dos estrangeirismos divide opinides, mas claramente necessita de
preparo para que a compreensao nao seja prejudicada.

No Gazeta do Povo (2017), a matéria menciona os estrangeirismos a partir da
nogao de “jargbes”. Trazem abordagens voltadas para o ambiente corporativo, com
propostas de atengdo ao uso dessas palavras. Como ponto positivo, Maes ([2017])
aponta que a utilizacdo dos jargbes facilita e abrevia muitas expressdes da nossa
lingua, tornando um dialogo mais rapido.

Entretanto, no uso cotidiano, as utilizacbes podem gerar ruidos e fazer com que
a comunicagao nao seja clara. Para Carvalho ([2017]), “Tudo que é exagerado é ruim.”
Para evitar ruidos na comunicacao, o professor sugere que em dialogo entre pares,
uma pequena explicacao apos a utilizacdo do jargao pode facilitar a compreenséo do
outro, e assim evitar dificuldades na comunicacao (VALLE, [2017]).

O Jornal da USP (2017), por sua vez, aborda a “importagdo” da cultura
estrangeira e 0 uso de expressfes em outras linguas, ou seja, 0S estrangeirismos.
Essas adoc¢Oes sdo vistas como uma valorizagdo dos idiomas, pela razao dos dialetos
e vocabularios se complementarem. Nesse contexto, Alves ([2017]) interpreta os
estrangeirismos ndo como uma adoc¢&o, mas sim uma incorporacao das linguas que
vao além das falas: “N6s nao importamos palavras, e sim fatos, acontecimentos que
determinam a cultura de um pais. Como consequéncia disso, trazemos a expressao
em si também”.

Podemos perceber que os estrangeirismos dividem opinides: alguns apoiam e
utilizam, uns apontam cuidados. Outros, ainda, sédo contra e defendem a utilizacao de
sua propria lingua. Avaliamos que cabe a nés, profissionais da comunicacao, priorizar
a fluidez da comunicacédo e optar por uma comunicacdo assertiva, compreensivel,
reduzindo a expressédo de ruidos que podem ser causados, ou ndo, pela utilizacédo

dos estrangeirismos.
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Identificamos facilmente os estrangeirismos. No momento em que utilizamos
um “ok”, eles ja estdo presentes no nosso vocabulario. Essa expressao € muito
utilizada em nosso cotidiano e pode exemplificar como nos comunicamos agregando
outros idiomas em nossa lingua. A Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF,
[2016]) publicou um artigo sobre o tema em questdo. Nesse material foram
apresentadas palavras que muitos de nos utilizamos, sem perceber a influéncia e
impacto da globalizacdo e dos estrangeirismos.

A UFJF ([2016]) menciona que, além da utilizacdo de palavras em outros
idiomas, algumas foram incorporadas a lingua portuguesa. Observemos alguns
exemplos: internet, feedback, croissant, rock, pizza, jeans. Essas palavras sao téo
comuns no nosso cotidiano que podem passar despercebidas, mas é valido lembrar
gue a utilizacéo delas esta conectada com os estrangeirismos e seu uso em diferentes
contextos. No ambiente organizacional, podemos identificar outras palavras usuais,
sendo elas: briefing, CEO, commodity, deadline, feedback, target, budget, branding,
brainstorming, entre outras iniUmeras palavras. Muitas das expressdes citadas sao
incidentes entre comunicélogos.

Especificamente em relagdo a comunicacao organizacional, Martins ([2018])
conclui que “O excesso de termos em inglés na comunicagao corporativa tem se
tornado desafio para muita gente.”, sendo usual ou desafiador, a utilizacdo dos
estrangeirismos sugere a necessidade de (re)avaliacdo. Esse é um aspecto
importante para 0 nosso estudo e que se relaciona a comunicacdo assertiva.
Lembremos que no item 2.3 discutimos sobre os estilos de comunicacao, dentre eles
priorizamos o assertivo. Como afirma Areosa ([2014]), ninguém € 100% assertivo.
Sendo assim, as organizacdes necessitam ao maximo buscar a assertividade
comunicacional.

No capitulo anterior, também discutimos conceitos e caracteristicas
interpessoais relacionados a assertividade. Além disso, compreendemos a
importancia e as contribuicbes que esse estilo pode trazer as relacdes. Uma das
caracteristicas do estilo assertivo tem relacdo com a busca por um dialogo eficaz
(FILHO; BLIKSTEIN, 2013). Assim, os estrangeirismos podem representar barreiras a
comunicacéao assertiva, no momento em que o0s publicos ndo possuem conhecimento
dos termos e expressfes empregadas.

Com base nessas reflexdes, listamos alguns possiveis impactos decorrentes

da ndo compreensdo de estrangeirismos: conflito entre areas, barreiras na
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compreensao de assuntos, incidéncia de ruidos, emocdes interpessoais afloradas,
comunicacdo nao fluida ou claras e falta de colaboracdo dos publicos. Em nossa
avaliacdo, para reduzi-los, € preciso compreender os riscos, buscar alternativas de
aprendizados ou sugerir a priorizagcéo da linguagem nativa.

No decorrer desse item, buscamos aproximar os estudos dos estrangeirismos
e articular com as no¢des de linguagem e também de comunicagédo. Notamos o quanto
precisamos ter cuidado com o uso de palavras originarias de outras linguas, pelos
riscos a comunicacdo assertiva. O proximo item trata dessas questdes

especificamente na area de comunicacao organizacional e das relacdes publicas.

3.3 CARACTERISTICAS DOS ESTRANGEIRISMOS NA AREA DE COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL E RELACOES PUBLICAS

No decorrer das discussdes, compreendemos 0 que Sao 0s estrangeirismos e
alguns aspectos que envolvem os usos cotidianos. Nesse momento, ja se
encaminhando a concluséo do capitulo 3, direcionamos as reflexées objetivamente ao
nosso objeto de estudo, que envolvem os estrangeirismos nas areas de comunicagao
organizacional e relacdes publicas.

Nosso desejo é que as inferéncias permitam um olhar mais apurado sobre o
guanto os estrangeirismos sao incidentes, ou ndo, em nossa linguagem profissional.
Tais abordagens nos parecem relevantes, pois constituimos uma area que busca,
justamente, facilitar as relacbes e promover uma comunicacdo assertiva. Porém,
talvez, tenhamos dificuldades nas trocas entre nds, profissionais comunicadores, ao
se referir a aspectos técnicos que envolvem a comunicacdo, que podem nao ser
plenamente compreendidos.

E oportuno comentar que, durante as pesquisas realizadas'’ até aqui,
percebemos o quao incipiente € a literatura acerca dessa perspectiva. S80 poucos 0s

estudos disponiveis que tratam de estrangeirismos. Quando afunilamos a

17 Realizamos trés movimentos de pesquisa, detalhados mais a frente. No primeiro, analisamos trés
dicionarios da é&rea das relagdes publicas e comunica¢do organizacional, no qual identificamos os
estrangeirismos citados. O segundo movimento de pesquisa se deu na andlise em quatro portais de
conteudos durante um més. Nesta etapa, identificamos os estrangeirismos utilizados em noticias. Por
fim, temos o terceiro e Gltimo movimento de pesquisa: elaboramos um questionario online e o enviamos
a estudantes e profissionais da area das rela¢des publicas, buscando entender suas concepgdes sobre
a temética, bem como seu nivel de conhecimento dos estrangeirismos levantados nos dois movimentos
anteriores.
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investigagdo ao contexto de comunicacdo organizacional e relagdes publicas, a
referida percepc¢éo se torna ainda mais incidente®®.

Esse achado da nossa pesquisa nos conduz a recorrer a “dicionarios de
comunicagao”, publicagdes que reunem termos técnicos que compdem a linguagem
empregada pelos profissionais de relacdes publicas e comunicag¢do organizacional.
Essa opcao tem o intuito de que possamos compreender melhor a incidéncia dos
estrangeirismos na area, do ponto de vista de como isso se expressa em algumas
producdes cientificas.

A partir do critério de disponibilidade online dos dicionarios, chegamos a trés
publicacdes, disponiveis na Figura 5. Esses dicionarios nos permitem identificar
expressdes nominadas como caracteristicas dessas areas. Apdés a ilustracao,

descrevemos a incidéncia de estrangeirismos em cada uma das obras.

Figura 5 - Dicionarios analisados

SRl

Brasilia
2014

‘ EstrotO

FACOS - UFSM

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O primeiro material analisado tem como titulo “Extrato de Verbetes: Dicionario
de Comunicacdo Organizacional”. Foi organizado por Scheid, Machado e Pérsigo
(2018), e conta com a contribuicdo de outros autores que compdem o Grupo de
Pesquisa ExtratO, da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). A publicacdo esta

disponivel em formato de e-book!®. De um total de 95 termos apresentados, 16 sdo

8 Por essa razdo, alguns aprofundamentos se tornam pouco possiveis nessa etapa do
desenvolvimento da monografia. Por outro lado, isso nos motiva a atingir os objetivos propostos, dado
gue pode resultar em descobertas relevantes.

19 Material disponivel para download no link: ttp:/pesquisaestrato.weebly.com/menu/lancamento-do-
livro-estrato-de-verbetes-dicionario-de-comunicacao-



http://pesquisaestrato.weebly.com/menu/lancamento-do-livro-estrato-de-verbetes-dicionario-de-comunicacao-organizacional?fbclid=IwAR0tMWsAYQuvqm047nSxDPGTcjppdaUWEYtgmM4mpE9bm8NOQ5NnjOFXe6M
http://pesquisaestrato.weebly.com/menu/lancamento-do-livro-estrato-de-verbetes-dicionario-de-comunicacao-organizacional?fbclid=IwAR0tMWsAYQuvqm047nSxDPGTcjppdaUWEYtgmM4mpE9bm8NOQ5NnjOFXe6M
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expressfes em inglés. Ou seja, 16,84% sao vocabulos estrangeiros. A Figura 6

apresenta quais sao estas palavras:

Figura 6 - Estrangeirismos identificados no Extrato de Verbetes: Dicionario de Comunicagdo
Organizacional

Benchmarking Fake News
Big data Feedback
Branding Lobby
Clipping Marketing
Crossmedia Media Training
Design Thinking Press-kit
Endomarketing Release
Stakeholders
Storytelling

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base em Scheid, Machado e Pérsigo (2018).

O segundo dicionario integra uma producédo universitaria chamada Versatil RP.
O conteudo tem como titulo “RP de A a Z”, criado para auxiliar na compreenséo de
palavras e termos técnicos utilizados na area. Foi organizado por Almeida (2017) e
também esta disponivel online?®®. De um total de 97 termos apresentados, 61 sdo
expressfes em inglés. Ou seja, 62,88% sao vocabulos estrangeiros. A Figura 7

apresenta quais séo estas palavras:

organizacional?fbclid=IwAROtMWSAY Quvgm047nSxDPGTcjppdaUWEYtgmM4mpEIbm8NOQ5NN|O
EXe6M
20 Material disponivel para acesso no link: https://issuu.com/versatilrp/docs/rp_de_a_a_z.



http://pesquisaestrato.weebly.com/menu/lancamento-do-livro-estrato-de-verbetes-dicionario-de-comunicacao-organizacional?fbclid=IwAR0tMWsAYQuvqm047nSxDPGTcjppdaUWEYtgmM4mpE9bm8NOQ5NnjOFXe6M
http://pesquisaestrato.weebly.com/menu/lancamento-do-livro-estrato-de-verbetes-dicionario-de-comunicacao-organizacional?fbclid=IwAR0tMWsAYQuvqm047nSxDPGTcjppdaUWEYtgmM4mpE9bm8NOQ5NnjOFXe6M
https://issuu.com/versatilrp/docs/rp_de_a_a_z

Figura 7 - Estrangeirismos identificados no RP de Aa Z

Account

ATL - Above the line
Benchmarking
Boilerplate
Braistorming

Brand

Branding

Branding

Brunch

BTL - Bellow the line
Budget

Business

B2B

B2C

Case

CEO

Clipping
Compliance

Content
Deadline
Content
Deadline
Delay
Draft
Expertise
Feedback
Fee
Follow-up
Fanpage
Gap
Guest list
Highlight
House organ
Inbound
Interface
Invite

Job

Key Perfomance Indicator

Lead

Lobby

Mailling

Media Training
Media Kit
Networking
Newsletter
Ombusdman
Overview

PR

Press-kit
Press-Release/release
Press-tour
Press-trip

Report

ROI

SEO - Search Engine
Optimization
Slogan

Social Media
Speech

Staff
Stakeholders
SWOT
Talking Points
Trade

Q&A - Questions and Answers

Quiet period

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base em Almeida (2017).
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Dos dicionarios analisados, esse foi o material que mais apresentou

estrangeirismos. Por fim, o terceiro material foi produzido em 2014, por Duarte (2014),

do Centro Universitario de Brasilia, com nome de

“Glossario de Gestao da

Comunicagdo”. Da mesma forma que os documentos anteriores, esta disponivel

online?!. De um total de 98 termos apresentados, 21 sdo expressdes em inglés. Ou

seja, 21,42% sao vocabulos estrangeiros. A Figura 8 apresenta quais sdo estas

palavras:

21

Material

disponivel para

consulta e

http://www.comunicacaoecrise.com/downloads/glossario4.pdf

download no

link:


http://www.comunicacaoecrise.com/downloads/glossario4.pdf
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Figura 8 - Estrangeirismos identificados no Glossario de Gestao da Comunicagéo

Accountability Facebook
Benchmarking Feedback
Brainstorm House Organ
Branding Marketing
Briefing Marketing Mix
Checklist Ombudsman
Clipping Podcast
Coaching Press-Kit
Endomarketing Release
E-mail Marketing Stakeholer

Twitter

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base em Duarte (2014).

Os trés dicionarios analisados totalizam 290 palavras, sendo 98 delas derivam
do inglés. Sendo assim, esses materiais contam com 33,79% de estrangeirismos
dentre os termos mencionados, o que indica a incidéncia de expressdes estrangeiras.

Dentre os 98 estrangeirismos, 78 deles ndo se repetem nos materiais, ou seja,
os dicionarios possuem poucas repeticdes. De fato, entdo, sdo muitas as palavras
estrangeiras que fazemos uso em nosso campo profissional. Esses apontamentos nos
dao aportes para as discussoes futuras e analises propostas no proximo capitulo.

Um dado apresentado na pesquisa da Aberje (2018) esta relacionado com o
nivel de dominio de outros idiomas pelos profissionais. Daqueles que foram
entrevistados, 8% disseram que ndo possuem esse conhecimento. Para esses, a
aquisicdo de conhecimento precisa ser priorizada para que, no contexto dos
estrangeirismos, se sintam confortaveis e compreendam diferentes expressoes.
Também € o caminho para estabelecer dialogos com colegas que tém outras linguas,
gue nao o portugués, como nativa. Saber se comunicar em outro idioma, podemos
dizer, é praticamente um pré-requisito para ser um lider de comunicacao, 89% dos
profissionais participantes do estudo se comunicam em inglés e 57% dominam o
espanhol (ABERJE, 2018). Esses numeros podem impulsionar aqueles que néao

dominam outras linguas, para que busguem se qualificar. Enquanto ganhos,
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possivelmente se sentirdo mais confortaveis em situagbes que envolvam o0s
estrangeirismos nos ambientes e rotinas organizacionais.

Nossas reflexfes resultam na compreensao de que o uso de estrangeirismos
demanda cuidados. Dependendo da organizacdo, pode ser salutar reduzir as
mencdes, o que serd definido pelo perfil e competéncias dos interlocutores.
Ressaltamos que as utilizagdes de palavras em outros idiomas ndo devem gerar
silenciamento. Sempre que necessario e em momento de duvidas, € de extrema
importancia que incompreensodes sejam esclarecidas, viabilizando a comunicagéo.

Contudo, € oportuno que os profissionais tenham dominio sobre a linguagem
gue predomina em uma organizacdo, bem como o dominio de linguas e expressdes
de outros idiomas. Imaginamos que 0sS estrangeirismos serdo cada vez mais
incidentes, em razao da globalizacdo e das facilidades de acesso a outros paises.
Especificamente em nossa analise dos dicionarios de comunicagao organizacional e
relagcbes publicas, apontamos a quantidade de estrangeirismos que integram a
linguagem técnica desta area.

No decorrer desses capitulos, buscamos abordar sobre diferentes tematicas.
No capitulo 2, aproximamos linguagem e comunicacao e assumimos a perspectiva da
comunicacdo assertiva como lente para pensar 0s estrangeirismos. Essas
concepcdes foram aproximadas a comunicacéo organizacional e as relacdes publicas.

Compreendemos que o0s estrangeirismos fazem parte da linguagem dessas
areas. No proximo capitulo, buscamos agregar percepcdes de alguns informantes em
relacdo ao objeto de estudo e seus usos nas praticas profissionais. Antes disso,
realizamos coletas de dados em portais de comunicacéo, identificando a utilizacéo de

palavras estrangeiras na producao dos conteudos.
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4 PERCEPCOES DE ESTUDANTES E PROFISSIONAIS QUANTO AO
CONHECIMENTO DE ESTRANGEIRISMOS USUAIS NAS AREAS DE RELACOES
PUBLICAS E COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Para aprimorar o estudo, neste capitulo, sdo apresentadas discussdes com
base em dados primarios, observados a partir das aprendizagens de cunho tedrico
comentadas até aqui. Segundo Martino (2010), articulagcdes empiricas costumam
enriquecer as pesquisas, pois revelam experiéncias vividas. Também reiteramos as

estratégias metodoldgicas e explicitamos os resultados dos levantamentos.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente item, comentamos 0s procedimentos metodolégicos adotados
para o estudo, com base em Gil (2017), Duarte e Barros (2008) e Andrade (2010).
Inicialmente, ressaltamos que Gil (2017) enfatiza a importancia na escolha das
técnicas apropriadas para desenvolver uma pesquisa cientifica, o0 que nos motiva a
este detalhamento. Para Andrade (2010, p. 117), metodologia se refere “[...] ao
conjunto de métodos ou caminhos que sao percorridos na busca do conhecimento.”

O estudo se configura como exploratério, pois “[...] tém como propdsito
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito
ou a construir hipéteses” (GIL, 2017, p. 25). Temos como objetivo, ancorados por
Malhotra (2012), nos aproximar e nos familiarizar ao objeto, culminando em novas
aprendizagens.

Em relacdo as técnicas de pesquisa, recorremos a bibliografica e documental.
A pesquisa bibliografica € viabilizada a partir da sistematizacdo de ideias ja
apresentadas na literatura (STUMPF, 2008), o que ocorreu nos capitulos 2 e 3. Tal
técnica € vista como vantajosa, pelo fato de permitir aos investigadores maior
cobertura de abordagens ja existentes (ibidem), concluindo que as discussdes
possam ser enriquecidas mediante materiais disponiveis.

A pesquisa documental tem caracteristicas proximas da bibliografica, mas é

possivel as diferenciar analisando a natureza das fontes:

A pesquisa bibliogréfica fundamenta-se em material elaborado por autores
com o propésito especifico de ser lido por publicos especificos. Ja a pesquisa
documental vale-se de toda sorte de documentos, elaborados com finalidades
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diversas, tais como assentamento, autorizagéo, comunicacao etc. (GIL, 2017,
p. 28)

Nesse estudo, ambas as técnicas sdo utilizadas. Além disso, desenvolvemos
dois movimentos de pesquisas, com o0 propoésito de levantar dados acerca dos
estrangeirismos. Isso ocorreu em portais de comunicagao e a partir de uma pesquisa
online direcionada a graduandos e profissionais relagdes-publicas. Essa metodologia
tem caracteristicas da pesquisa quantitativa, ainda que ndo tenhamos a preocupacao
de atender a critérios amostrais, uma vez que se trata de um exercicio componente
de toda estruturacdo da pesquisa.

Nosso primeiro movimento de pesquisa envolve o0 acompanhamento mensal de
conteudos produzidos de quatro portais de comunicacdo. Com isso, buscamos
perceber a expressividade de estrangeirismos nos contedados noticiosos que tratam
de pautas comunicacionais. O periodo envolvido foi de 23 de marco a 23 de abril de
2020. Durante este tempo, acompanhamos diariamente 0s seguintes portais: Aberje,
Coletiva.net, Meio&Mensagem e Fantastico Mundo RP. Eles foram escolhidos em
razdo de alguns parametros adotados, conforme mostra a Figura 9. Os itens em
amarelo representam as editorias consultadas. Em azul, consta a categoria que esse

portal representa, a partir da nossa logica de construcéo dos critérios.

Figura 9 - Portais envolvidos no estudo

Portal nacional

ABERJE Artigos e de
—— colunas comunicacéao
organizacional
) Portal estadual
COLETIVA.NET Anflgosic de
-
— oticlas comunicagao
Ultimas Portal nacional
MEIOS&MENSAGEM m de publicidade
— noticias }
e marketing
. Artigos e Portal nacional
FANTASTICO MUNDO RP not?cias de Relacées

Publicas

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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A opcéo por esses portais buscou uma complementaridade entre diferentes
‘lugares de fala”, de modo a, potencialmente, agregar estrangeirismos citados em
contetdos sobre comunicacgdo. Para formalizar essa analise, desenvolvemos quatro
planilhas (APENDICES A, B, C, D). Assim, estruturamos os dados coletados em cada
portal, resultados que séo discutidos no item 4.2.

Nosso segundo movimento de pesquisa consiste na aplicacdo de um
guestionario online, dirigido a estudantes de Relacbes Publicas que estdo no 7° ou 8°
semestre e profissionais que atuam na area, formados ha no maximo trés anos. As
perguntas elaboradas, estruturadas a partir de trés blocos, estdo disponiveis no
APENDICE E.

O primeiro trecho do questionario consiste em perguntas para definir as
caracteristicas do respondente. O segundo conta como uma espécie de teste
referente ao conhecimento de estrangeirismos, organizados em trés grupos: 1)
estrangeirismos voltados a gestao e que extrapolam a linguagem da comunicacgéo e
relagbes publicas; 2) estrangeirismos que compdem os dicionarios de relacdes
publicas e comunicacdo organizacional analisados; e, 3) estrangeirismos que nao
aparecem nos dicionarios mas sédo mencionados nos portais analisados?.

Por fim, o terceiro e altimo bloco do questionario contempla duas questdes.
Elas diferem para estudantes e para profissionais. O primeiro grupo comenta sobre o
aprendizado de estrangeirismo na graduacdo. O segundo evidencia como essa
tematica se insere nas rotinas profissionais.

No total, sdo treze perguntas relacionadas ao uso dos estrangeirismos e a
compreensao dos respondentes sobre a tematica. O questionario foi encaminhado
para dez pessoas no dia 11 de maio, visando a um pré-teste. A intencionalidade era
ter clareza sobre facilidades e dificuldades ao responder as questdes. Os dez sujeitos
nao apresentaram nenhuma manifestacédo que indicasse a necessidade de ajustes, 0
gue nos motivou a disseminar o link da pesquisa. No dia 13 de maio iniciamos a coleta

de dados para esse movimento de pesquisa, o que foi concluido em 24 de maio.

22 A escolha das palavras para compor esses trés grupos decorrem de reflexdes acerca de termos
possivelmente conhecidos, termos possivelmente pouco conhecidos e termos possivelmente
desconhecidos. Essa construcdo parte da nossa percep¢ao e da tentativa de contemplar termos que
representam diferentes niveis de dificuldade. Ressaltamos que todas as expressdes incluidas no
guestionario resultam das analises dos dicionarios de comunicacao vistos no item 3.3, bem como do
acompanhamento dos portais.



54

Os itens a seguir tratam dos achados de ambos 0s movimentos propostos,
acompanhados das analises. Com relacdo aos portais de conteudos, evidenciamos a
guantidade de estrangeirismos encontrados no total das matérias analisadas, bem
como as expressfes que se mostraram recorrentes. Em relacdo as respostas do
guestionério, optamos por apresentar figuras, quadros e tabelas, para facilitar a

visualizacao dos dados.

42 PRIMEIRO MOVIMENTO DE PESQUISA: LEVANTAMENTO DE
ESTRANGEIRISMOS EM PORTAIS DE CONTEUDO

Nesse item, apresentamos os resultados e alguns aprendizados decorrentes
dos levantamentos de estrangeirismos em portais de comunicacdo. Conforme
explicitamos no item anterior, acompanhamos quatro portais durante um més. Eles
foram escolhidos a partir do estabelecimento de categorias, conforme apresentado na
Figura 9.

A Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje) é uma
organizacdo que busca fortalecer a comunicacdo nos ambientes organizacionais
(ABERJE, 201-). Em virtude dessas caracteristicas, optamos por envolver em nosso
estudo o portal dessa instituicdo, enquanto espaco que trata sobre “perspectivas
nacionais sobre comunicagao organizacional”.

Nesta ambiéncia online, acompanhamos as publicacfes de noticias e artigos.
No periodo observado, foram 167 novos conteudos, dos quais 61,67% apresentavam
ao menos um estrangeirismo. Em termos absolutos, sdo 227 estrangeirismos

identificados, conforme a Figura 10:
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Figura 10 - Nuvem de palavras do portal Aberje
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Fonte: Elaborado pela autg;a(zs%) com base em Aberje (2020).

O segundo portal analisado é o da Coletiva.net. Trata-se de um portal de
noticias sobre o mercado de comunicacdo, marketing, negdcios e carreiras
(COLETIVA, 201-). Além das publicacdes noticiosas, possuem uma revista digital,
com conteudos exclusivos sobre o cenario estadual de comunicagéo. Sendo assim, o
caracterizamos como “portal estadual de comunicagao”.

Da mesma forma que no portal da Aberje, nossa atencéo se dirigiu a publicacao
de noticias e artigos. No periodo observado, encontramos 206 novos conteudos, das
guais 66,01% apresentavam estrangeirismos. Em termos absolutos, sdo 136 termos.
Os termos podem ser visualizados na Figura 11. O tamanho das palavras revela a

incidéncia de algumas expressoes.
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Figura 11 - Nuvem de palavras do portal Coletiva.net

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base em Coletiva.net (2020).

7z

O Meio&Mensagem € um portal de conteddo com abordagens especificas
sobre comunicacdo, publicidade e marketing, no contexto da industria brasileira
(LINKEDIN, 201-). Suas publica¢des possuem, predominantemente, carater noticioso.
Além das publicactes, porta seu préprio jornal. Com base nesses aspectos, este
portal foi caracterizado como “portal nacional de publicidade e marketing”.

Atentamos as publicacGes de noticias. No periodo observado, encontramos
253 matérias publicadas, das quais 77,86% apresentavam estrangeirismos. Em

termos absolutos, sdo 197 expressoes, ilustradas pela Figura 12:
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Figura 12 - Nuvem de palavras do portal Meio&Mensagem

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base em Meio&Mensagem (2020).

Para aprimorar a analise referente ao uso dos estrangeirismos, buscamos por
um portal com conteudos voltados as discussdes especificas de Relacdes Publicas.
Com isso, acompanhamos o Fantastico Mundo RP, considerado “Um dos principais
movimentos de Relacbes Publicas” brasileiros (MEDIUM, 201-). Os artigos e as
matérias visibilizados neste portal séo redigidos por profissionais relacdes-publicas.

Na categoria “portal nacional de Relagdes Publicas”, entdo, observamos
noticias e artigos do Fantastico Mundo RP. No periodo observado, encontramos 9
matérias publicadas, das quais 77,77% apresentavam estrangeirismos. Em termos

absolutos, séo 7 estrangeirismos, detalhados na Figura 13:
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Figura 13 - Nuvem de palavras do portal Fantastico Mundo RP
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Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base em Fantastico Mundo RP (2020).

A coleta de dados nos portais resultou na leitura de 635 matérias, sendo 32

artigos e 603 noticias. Nestes conteudos, foram encontrados 1.134 estrangeirismos.

Esse numero nos permite reafirmar que termos provenientes de outros idiomas estéao

presentes nos conteudos sobre comunicacdo. Ratifica que os estrangeirismos, de

fato, integram a linguagem técnica de comunicacao.

As analises feitas até aqui, tanto nos dicionarios de comunicacao quanto nos

portais de contetdos, auxiliaram a elaboracdo do questionario, cujos resultados séao

apresentados no proximo item. Isso foi feito do seguinte modo: observando todos os

estrangeirismos citados, realizamos um exercicio de reflexdo?3, categorizando-os por

niveis de dificuldade, o que foi considerado na elaboracéo do questionario. O Quadro

4 apresenta expressdes que foram enquadradas nas diferentes categorias.

Quadro 4 - Reflexdo sobre os estrangeirismos encontrados

Conhecimento dos

Termos possivelmente

Termos possivelmente

Termos possivelmente

gue extrapolam a &rea

termos | muito conhecidos pouco conhecidos desconhecidos
Caracteristicas
dos termos
Estrangeirismos que | CEO Business intelligence CMO
se referem & gestdo e | Networking Publisher Managing director

23 Chamamos de exercicio de reflexdo, pois ele parte das nossas vivéncias e repertério sobre o tema.
Entendemos que ndo ha base cientifica nessa construgdo. Trata-se, portanto, de uma tentativa de

organizacao dos dados.
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de comunicacdo e

Relacbes Publicas

Estrangeirismos de | Briefing Fee Boilerplate
Relagcbes Publicas e | Endomarketing Lobby KIPs
comunicacao Mailing Speech Ombudsman
organizacional que

aparecem nos

dicionarios

Estrangeirismos de | Background Commodities Banded contente
Relacdes Publicas e | Jingle Hub Landing page
comunicacao Mindser Inbound marketing Machine learning
organizacional que ndo

aparecem nos

dicionarios

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Essas expressdes estrangeiras foram incluidas no questionario, no segundo
bloco, quando buscamos identificar os niveis de compreensdo e conhecimento dos
atuais e futuros profissionais da area de relacdes publicas. O proximo item, apresenta
os resultados obtidos a partir do questionario. Evidenciamos, também, as percepc¢des

dos estudantes e profissionais em relacdo ao objeto desta monografia.

4.3 SEGUNDO MOVIMENTO DE PESQUISA: COLETA DE DADOS COM
ESTUDANTES DE RELACOES PUBLICAS E PROFISSIONAIS RECEM
FORMADOS

Agora, dedicamo-nos a detalhar os resultados obtidos a partir do questionario
online. Durante o periodo de coleta, obtivemos 87 respondentes, sendo 31 estudantes
de Relacdes Publicas, atualmente no 7° e 8° semestre. Outros 56 respondentes séo
profissionais de relacdes publicas formados ha, no maximo, trés anos?t. Os
informantes estudam ou se graduaram em cursos de Relacdes Publicas em
Instituicbes de Ensino Superior de Porto Alegre e Regido Metropolitana.

O questionario foi produzido na ferramenta de pesquisas Qualtrics, a qual nos
permite acompanhar os resultados e inserir filtros de acordo com o0s grupos. A partir
dos dados gerados pela plataforma, estruturamos os resultados em graficos, quadros

e tabelas, visando facilitar a observacao e os aprendizados.

24 E oportuno comentar que, em nosso estudo, ndo temos a pretensdo de atender a critérios amostrais.
Porém, acreditamos que os dados quantitativos apresentados, ainda que ndo representem
estatisticamente os segmentos mencionados, permitem reflexdes sobre o0 objeto de estudo.
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4.3.1 Percepcdes de estudantes de Rela¢gdes Publicas

Neste momento, tratamos das percepcoes de estudantes de Relac¢des Publicas
em relacdo aos estrangeirismos. Também, evidenciamos niveis de compreenséo de
expressdes estrangeiras usuais na linguagem técnica de comunicacao organizacional
e relacdes publicas.

Com base nos resultados, j& podemos comentar que parcela dos estudantes
possui conhecimento em outros idiomas. Porém, dentre os termos constituintes do
guestionéario, notamos o desconhecimento de algumas dessas expressfes. Além
disso, alguns estudantes declaram que a néo clareza sobre alguns estrangeirismos ja
acarretou dificuldades durante a realizacao de estagios. Os dados que detalham estes
pontos séo apresentados na sequéncia.

O Grafico 1 indica que o maior percentual dos respondentes sdo estudantes da
PUCRS, atualmente cursando o 7° e 8° semestre de Relac¢des Publicas, na Escola de
Comunicacédo, Artes e Design — Famecos. Esse € um dado relevante porque

evidencia o “lugar” de fala desses alunos.

Gréfico 1 - Universidade em que estuda®®

UniRitter
6.5%

PUCRS
93.5%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Para compreender o conhecimento dos estudantes dos idiomas inglés,

espanhol e francés, utilizamos a escala proposta pela Plataforma Lattes. Os

25 Gréfico elaborado a partir da pergunta "marque a universidade em gue estuda ou que se formou".
NUmero total de respondentes: 31 estudantes.
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parametros envolvem aspectos como compreensédo, fala, leitura e escrita. Essa
pergunta constitui o questionério pois o dominio de linguas estrangeiras pode auxiliar
no entendimento de estrangeirismos. Observemos a Tabela 1:

Tabela 1 - Conhecimento em inglés, espanhol, francés (estudantes)

Inglés
Niveis Boa Razoavel Pouca Néo ha
(inexistente)
Compreensao 46,67% 30,00% 20,00% 3,33%
Fala 30,00% 33,33% 33,33% 3,33%
Leitura 51,72% 34,48% 10,34% 3,45%
Escrita 34,48% 31,03% 31,03% 3,45%
Espanhol
Niveis Bem Razoavel Pouco Néo ha
(inexistente)
Compreensao 40,00% 26,67% 26,67% 6,67%
Fala 10,34% 27,59% 51,72% 10,34%
Leitura 34,84% 31,03% 24,14% 10,34%
Escrita 17,24% 20,69% 48,28% 13,79%
Francés
Niveis Bem Razoavel Pouco N&o ha
(inexistente)
Compreensao 3,70% 3,70% 14,81% 77,78%
Fala 3,85% 0% 15,38% 80,77%
Leitura 3,85% 11,54% 3,85% 80,77%
Escrita 3,85% 3,85% 11,54% 80,77%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Em relacédo ao idioma inglés, apenas 3,33% dos alunos afirmam n&o possuir
compreensao no idioma, o que, em numeros absolutos, representa 1 (um) estudante.
Esse resultado soa positivo, visto que aqueles que possuem conhecimento na lingua
possivelmente tenham mais facilidade em compreender termos utilizados na area da
comunicacdo. Aqui, levamos em consideracdo que a maioria dos estrangeirismos

coletados nos dicionarios e portais de contetdo provém do inglés.
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Com relagdo aos idiomas espanhol e francés, notamos que 0s niveis de
conhecimento sdo menores que o inglés. A falta de conhecimento sobressai quando
analisamos o idioma francés. Mais de 80% dos estudantes respondentes nao
compreendem minimamente a lingua.

O Gréfico 2 apresenta a insercdo desses estudantes de Relacfes Publicas no
mercado de trabalho. Mais de 60% desenvolvem atividades de estagio, ou seja,

muitos deles atuam na &rea da comunicagao.

Grafico 2 - Estudantes trabalhando atualmente?®

Na&o trabalha no momento
38.7%

Trabalhando
61.3%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Agora que apresentamos elementos que caracterizam 0S NnOSS0S
respondentes, vamos aos resultados do segundo bloco do questionario, composto por
um teste que visa revelar o conhecimento de estrangeirismos. Sdo 24 termos em
inglés, que correspondem a area da gestdo, expressodes retiradas dos dicionarios e
aguelas que ndo aparecem nos dicionarios, mas emergiram das analises dos portais.

As expressdes que compuseram a pergunta foram estabelecidas a partir do
exercicio de reflexdo, mencionado no item 4.2 (Quadro 4). Esse processo resultou na
separagao de expressdes “possivelmente muito conhecidas”, “possivelmente pouco
conhecidas” e “possivelmente desconhecidas”. Para revelar os niveis de
conhecimento, propusemos uma escala a partir da qual os informantes podiam indicar

se “nunca ouviram ou leram o termo”; se “ja ouviram ou leram, mas desconhecem o

26 Gréfico elaborado a partir da pergunta "caso esteja trabalhando, indique a fungdo, o setor e a
organizacao". Numero total de respondentes: 31 estudantes.
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significado”; se “possuem ideia do significado, mas n&o com certeza”; e, por fim, se
‘com certeza conhecem o significado do termo”.

O Grafico 3 apresenta os resultados dos termos que integram a area de gestéo
e que extrapolam o ambito da comunicagéo organizacional e das relagdes publicas.
As expressoes apresentadas séo: networking, CEO, business intelligence, publisher,
managing director e CMO.

Gréfico 3 - Estrangeirismos da linguagem técnica de gest&o?’ (estudantes)

B Nunca ouvi B .Ja ouvi, mas desconheco o significado
mMiotenho certeza do significado u Com cereza conheco o significado
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Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Os numeros mais elevados sao daqueles estudantes que afirmam conhecer as
expressfes mencionadas. Os resultados menos expressivos sdo daqueles que nunca
ouviram ou leram os termos publisher, managing director e CMO. Dos 28 estudantes
respondentes, acima de 70% afirmam conhecer o significado de networking, CEO e
business intelligence.

O Gréfico 4, a seguir, se dirige aos estrangeirismos ligados a area das relagdes

publicas e de comunicacao organizacional, retirados dos dicionarios analisados. Sao

27 Gréfico elaborado a partir da pergunta "pedimos que indique a alternativa que melhor revela o seu
conhecimento de alguns estrangeirismos da linguagem técnica de gestao, utilizando a escala a
seguir". Namero total de respondentes: 28 estudantes.
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as expressoes: briefing, endomarketing, mailing, lobby, speech, fee, boilerplate, KPIs

e ombudsman.

Gréfico 4 - Estrangeirismos identificados nos dicionarios de comunicagdo? (estudantes)

B Nunca ouvi B Ja ouvi, mas desconheco o significado
mMNao tenho certeza do significado m Com certeza conheco o significado
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Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Dentre as expressfes retiradas dos dicionarios, todos os respondentes
afirmaram conhecer o significado de briefing, endomarketing e lobby. Porém, nesse
grafico, percebemos que os termos speech, fee, boilerplate, KPIs e ombudsman,
possuem quantidades significativas de estudantes que nunca leram ou ouviram esses
termos. As expressfes ombudsman e boilerplate sdo as que apresentaram os maiores
niveis de desconhecimento.

Para concluir esse trecho da analise, o Grafico 5 apresenta o nivel de
conhecimento dos estudantes para aquelas palavras que ndo aparecem nos
dicionéarios, mas fazem parte da linguagem da comunicacao, o que é possivel afirmar
com base no levantamento realizado nos portais. Séo elas: background, jingle,
mindset, commodities, hub, inbound marketing, branded content, landing page e

machine learning.

28Grafico elaborado a partir da pergunta "pedimos que indique a alternativa que melhor revela o seu
conhecimento de alguns estrangeirismos identificados nos dicionarios de comunicacéo, utilizando a
escala a seguir". Numero total de respondentes: 28 estudantes.



65

Gréfico 5 - Estrangeirismos identificados nos portais de comunicag&o?® (estudantes)
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Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Os resultados expressos no Gréafico 5 mostram que grande parte dos
estudantes respondentes possuem conhecimento dos termos trazidos. A opgao “com
certeza possuo conhecimento” atingiu indices de 85,19% em relagcéo as expressoes
jingle e mindset, por exemplo.

Ambos os graficos mostram que, em todas as palavras, existe um percentual
de estudantes que desconhece o significado. Isso pode revelar desafios nas
experiéncias profissionais desses sujeitos. Assim, reiteramos a preocupacdo de que
estrangeirismos tragam influéncias negativas, a partir do desconhecimento das
expressoes.

Ainda no bloco de teste dos estrangeirismos, das expressoes trazidas nas trés
categorias recém mencionadas, selecionamos seis termos e pedimos aos
respondentes que redigissem o significado que conhecem. Essa etapa serviu para
avaliar se os entendimentos dialogam, ou ndo, com as definicbes adequadas dos

estrangeirismos.

2% Gréfico elaborado a partir da pergunta "pedimos que indique a alternativa que melhor revela o seu
conhecimento de alguns estrangeirismos identificados nos portais de comunicacao, utilizando a escala
a seguir". Numero total de respondentes: 28 estudantes.
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7

Endomarketing®, é um termo que possui diversos conceitos. Segundo o
Glossario de Gestdo da Comunicagado (DUARTE, 2014, p. 33), envolvem “[...] acdes
gerenciadas de marketing dirigidas ao publico interno.” Por se tratar de uma questao
ndo obrigatdria, obtemos o total de 18 respostas. Dessas, podemos considerar que
14 se aproximam da defini¢éo retirada do dicionario mencionado. Podemos visualizar
isso no Quadro 5. Assim como endomarketing, é possivel ler as respostas envolvendo

outros termos.

30 pela caracteristica do nosso estudo, ndo vamos nos aprofundar na reflexdo sobre estes termos, ainda
gue saibamos que ha diversas posi¢es e entendimentos.



Quadro 5 - Descricdo dos estrangeirismos pelos estudantes
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Estrangeirismos Endomarketing Branding Boilerplate Jingle Inbound Landing page
marketing
Marketing interno | Construcdo/posicionamento | - Musica de campanha | Marketing de LP pagina com
de uma de marca publicitaria atracao formulério de

Sentidos

organizagdo®!

cadastro para
leads geralmente

com CTA
Comunicacéo Gestdo de marca - - Marketing de hotsite
Interna atracao
Marketing voltado | A¢Oes relacionados a - Uma mdusica tema - Péagina de
para o publico valorizag&o da marca divulgacéo

interno

rapida com foco
em conversao de
vendas

Estratégias

Gestéo de Marketing

Musica de campanha
eleitoral

Tipo uma pagina
para o cliente

Considero como
marketing interno,

Gestao de marca, nome
e/ou ideias relacionadas a

Mdusica ou
mensagem

Uma forma de a
organizacédo se

venda da ela. publicitaria, que faz promover sua
organizacao para ter referéncia a empresa de uma
seu publico instituicdo ou forma online
interno ou agdes e pessoas/personagem
treinamentos para
seu publico
interno.
comunicacao gestdo de marcas paragrafo de propaganda musical | publicidade pagina de site
interna apresentacao online
pessoal

Acéo de marketing
voltada pras

Acéo de o que é e como
trabalhar a prépria marca.

Mdusica/som curto
gue remete a a uma

Estratégias de
mkt que buscam

acoes internas da marca. atingir um
organizacao. publico
especifico.

Pagina de
destino

E uma estrategia
voltada para

Gestao da marca de uma
empresa.

E reproduzido
apés um release

Mesagem publicitéaria
musical

Estratégia de
marketing para

Sao usadas em
campanhas de

31 Os textos nao foram alterados, mesmo que percebamos erros de digitacdo ou de corregéo gramatical.
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acOes internas.

sobre a empresa

atrair o publico

marketing digital

Comunicacdo
interna

Marca

Mdusica

Tipo de
marketing

Alguma péagina
do site

Marketing voltado
para

Desenvolvimento do
posicionamento de marca

Uso de arranjo
sonoro pra criar

Marketing para
converter o

Pagina para
estabelecer

colaboradores lembranca de marca | publico em contato com o
cliente publico
Marketing Gestdo de Marca - Musica curta feita E algo E um site/pg que
Institucional para campanhas relacionado ao tem como
maketing de objetivo
atracéo por converter 0s
contetdo. acessos em
leads (mais um
termo
estrangeiro)
"venda para Gestdo de Marca "sobre a mdusica para estratégia de geralmente é a
dentro" empresa” publicidade marketing para pagina para
atrair clientes conversdo de
leads
Estratégias Marca Infos Musica publicitaria Publicidade Pagina para
publico interno empresariais online conversao de

leads

Comunicacéo
para funcionarios
da empresa

Gestao da marca

Musica de campanha

Estratégia de
atracéo

Pagina de
conversao

Marketing interno

Gestao de Marca

Um quem sou eu

Mdsica publicitaria

Marketing de

Pagina de um

da empresa atracao site
venda interna - - musica - pagina unica
marketing interno | estrateg p expansao de - musica p comercial uso de mkt de pagina
na org uma marca de marca conteudo online promocional
Relacionamento Questdes relacionadas a - Slogan musical Marketing de Pagina para
com publicos marca atracéo conversao

internos

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.
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Para o termo branding, recorremos ao Extrato de Verbetes (2018, p. 19): “[...]
tem relacdo com o processo de gestdo de marcas, que de acordo com Tomiya (2010,
p. 36), abarca um programa estruturado com o objetivo de garantir que 0S processos,
a criacdo e o gerenciamento de marcas estejam integrados.” Com um total de 18
respondentes, 11 se aproximaram do conceito trazido no referido dicionario.

O termo boilerplate obteve 13 campos vazios de estudantes que nao
responderam, desconhecimento que ja havia sido revelado no Gréafico 4. Apenas trés
conceitos mencionados se aproximaram do que € trazido no dicionario RP de A a Z
(ALMEIDA, 2017, p. 10): “[...] € como um “sobre a mesa”, onde é feito um compilado
com as principais informag¢des de uma empresa [...]". Boilerplate foi 0 estrangeirismo
mais desconhecido entre os estudantes.

Jingle é uma expressao bastante utilizada nas areas da comunicacdo. De um
total de 17 respostas, 12 estavam proximas do conceito apresentado por Manhanelli
(2013): “o jingle é uma gravacgao publicitaria essencialmente musical, com mensagem
cantada’.

Para Rez (2016), o termo inbound marketing é traduzido como “marketing de
atracao”, ou seja, sdo estratégias de marketing voltadas para captacdo e conversao
de clientes através de conteudos identificados como relevantes (REZ, 2016). De 15
respostas, seis se aproximaram do conceito apresentado. Por fim, o estrangeirismo
landing page resultou em 17 respostas, sendo seis condizentes com a noc¢ao de uma
pagina inicial voltada para converséao do visitante em lead (ROCHA, [201-]).

Com um total de 90 respostas, podemos considerar que 52 se aproximam dos
conceitos trazidos pelos autores. Ou seja, podemos conceber que 57,77% das
respostas foram aderentes aos significados adequados e aceitos pelas comunidades
cientificas e de profissionais do mercado. Chama atencédo que outros 42,22% nao
revelam conhecer os estrangeirismos. Indica que muitos daqueles que dizem saber
do significado dos termos, na pratica, ndo confirmam esse conhecimento.

Chegando ao fim do questionario, os respondentes eram conduzidos a
perguntas sobre o aprendizado dos estrangeirismos na graduacgéo e se ja passaram
por alguma dificuldade que tenha relagdo com o (des)conhecimento de
estrangeirismos. Em relacdo a aprendizagem na graduacdo, 56% consideram o
aprendizado parcialmente satisfatorio (Gréafico 6), 20% a consideram parcialmente
insatisfatoria e outros 4% totalmente insatisfatoria, o que indica oportunidades de

qualificacdo das préticas de aprendizagem acerca desta tematica.
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Gréfico 6 - Avaliagéo do aprendizado de estrangeirismos na graduagdo®? (estudantes)

Totalmente insatisfatério
4%

Parcialmente insatisfatério
20%

Parcialmente satisfatério
56%

Nem satisfatério, nem insatisfatério
20%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

BN

Em relacdo a experiéncia em estagios e dificuldades envolvendo
estrangeirismos, 25,9% mencionaram que em muitas situacdes tiveram dificuldades
com termos estrangeiros. 33,33% passaram por dificuldades, porém em poucas
situacdes. Observemos o Grafico 7:

Gréfico 7 - Dificuldades em estagios frente ao estrangeirismo® (estudantes)

N&o me recordo de ter dificuldades
12%

Sim, em muitas situagdes
28%

N&o, nunca tive dificuldades
24%

Sim, em poucas situagdes
36%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

32 Gréfico elaborado a partir da pergunta "como vocé avalia o aprendizado, ao longo da graduacéo, de
estrangeirismos que compfem a linguagem técnica da &rea". Numero total de respondentes: 25
estudantes.

33 Gréfico elaborado a partir da pergunta "na sua experiéncia em estagios, vocé ja sentiu alguma
dificuldade por desconhecer algum estrangeirismo”. Numero total de respondentes: 25 estudantes.
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Esses foram os resultados obtidos com o grupo de estudantes participantes da
pesquisa. Na sequéncia, abordamos as respostas relacionadas ao grupo de

profissionais da area das relagdes publicas, formados ha no maximo trés anos.

4.3.2 Percepcdes de profissionais relagdes-publicas

Neste item, tratamos das mesmas perspectivas abordadas com o grupo de
estudantes de RelagBes Publicas. Porém, os respondentes séo profissionais da area,
formados, no maximo, ha trés anos. O Grafico 8 nos mostra que o maior percentual

dos profissionais (89,1%) concluiu a graduagéo na PUCRS.

Gréfico 8 - Universidade em que se formou®* (profissionais)

UFRGS
UniRitter  1.89%
9.1%

PUCRS
89.1%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

A mesma escala da Plataforma Lattes foi utilizada para entender o
conhecimento dos idiomas inglés, espanhol e francés. Em relacdo ao inglés, os
percentuais que dizem respeito aos profissionais respondentes que compreendem e
leem bem superam 50%. Apenas 1,75% afirmam que ndo possuem conhecimento no

idioma, conforme dados apresentados na Tabela 2:

34 Gréfico elaborado a partir da pergunta "marque a universidade em que estuda ou que se formou".
Numero total de respondentes: 55 profissionais.
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Tabela 2 - Conhecimento em inglés, espanhol, francés (profissionais)

Inglés
Niveis Bem Razoavel Pouco Néo ha
(inexistente)
Compreensao 50,88% 29,82% 17,54% 1,75%
Fala 26,79% 35,71% 30,36% 7,14%
Leitura 52,73% 29,09% 18,18% 0%
Escrita 23,64% 36,36% 36,36% 3,64%
Espanhol
Niveis Bem Razoavel Pouco Néo ha
(inexistente)
Compreensao 35,09% 29,82% 28,07 7,02%
Fala 16,07% 26,79% 37,50% 19,64%
Leitura 32,73% 30,91% 29,09% 7,27%
Escrita 16,07% 23,21% 39,29% 21,43%
Francés
Niveis Bem Razoavel Pouco N&o ha
(inexistente)
Compreensao 1,75% 1,75% 19,30% 77,19%
Fala 0% 0% 12,50% 87,50%
Leitura 0% 3,57% 23,21% 73,21%
Escrita 0% 0% 9,09% 90,91%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Os percentuais de conhecimento do espanhol reduzem bastante, o que é ainda
mais acentuado em relacdo ao francés. Mais de 70% dos profissionais ndo tém
conhecimento no idioma. J& no Grafico 9 vemos que mais de 80% dos respondentes
estdo inseridos no mercado de trabalho, ou seja, estabelecem didlogos que envolvem

guestdes técnicas da area.
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Gréfico 9 - Profissionais trabalhando atualmente3®

Né&o trabalha no momento
19.6%

Trabalhando
80.4%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

A partir deste momento, entramos no segundo bloco de perguntas — o teste
de estrangeirismos. No Grafico 10 evidenciamos as expressfes de gestdo, as
mesmas anteriormente apresentadas aos estudantes de Relacdes Publicas.
Networking, CEO e business intelligence, possuem percentuais maiores de 60%
daqueles profissionais que garantem conhecer seus significados. As demais
expressodes ficam com resultados inclinados para aqueles que ndo possuem certeza
do significado das expressdes publisher, managing director e CMO, 0 que resulta em

mais de 30% dos respondentes.

35 Gréfico elaborado a partir da pergunta "caso esteja trabalhando, indique a fungdo, o setor e a
organizacao". Numero total de respondentes: 55 profissionais.



Gréfico 10 - Estrangeirismos da linguagem técnica de gestdo®® (profissionais)

B Nunca ouvi B.Ja ouvi, mas desconheco o significado
mMEo tenho certeza do significado u Com certeza conheco o significado

96,43

87,5
64,29
50
45,61
. 68 36,21
- 32,1
24,1
183 0,63
16,0
125 12,2
o o T I I 179 4 1.,?9' 3,51
[ | - - [ |

Metworking CED Business inteligence Publisher Managing director CMO

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario (2020).
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Para as expressoes retiradas dos dicionarios analisados, que compreendem a

area de relacdes publicas e comunicacdo organizacional, os termos briefing,

endomarketing e mailing chegam préximo de terem 100% de compreensao. Essas

mesmas expressdes mostram que todos os respondentes ja viram ou leram os

referidos termos. O dado que nos revela um contraponto esta relacionado aos

profissionais que desconhecem o0s termos speech, boilerplate e ombudsman,

alcancando 49,44% do total de respondentes, conforme informacdes disponibilizadas

no Grafico 11;

36 Grafico elaborado a partir da pergunta "pedimos que indique a alternativa que melhor revela o seu
conhecimento de alguns estrangeirismos da linguagem técnica de gestéo, utilizando a escala a seguir".

Numero total de respondentes: 53 profissionais.



Gréfico 11 - Estrangeirismos identificados nos dicionarios de comunicagdo®’ (profissionais)
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Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.
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O Gréfico 12 é a que mais apresenta dados satisfatérios em relacdo aos

profissionais que garantem conhecer o significado das expressdes. Na opgao “nunca

ouvi”, os resultados sao minimos, o que chama nossa atencao. Este grafico apresenta

gue os estrangeirismos background, mindset, inbound marketing e branded content

nao possuem respondentes que nunca 0s ouviram, ou seja, nenhum (0%) desses

profissionais acusou essa opcao. Além disso, os termos jingle, commodities e hub néo

alcanca o percentual de 2% dos profissionais que nunca ouviram as expressoes.

37 Gréfico elaborado a partir da pergunta "pedimos que indique a alternativa que melhor revela o seu
conhecimento de alguns estrangeirismos identificados nos dicionérios de comunicacao, utilizando a
Numero total de respondentes: 56 profissionais.

escala a seguir".
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Gréfico 12 - Estrangeirismos identificados nos portais de comunicagdo® (profissionais)

B Munca ouvi ® J3 ouvi, mas desconheco o significad o
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marketing content leaming

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Com o propoésito de identificar, efetivamente, o conhecimento dos profissionais
sobre os conceitos dos estrangeirismos, esse grupo também foi submetido a um teste.
Responderam o que compreendem por conceitos como endomarketing, branding,
boilerplate, jingle, inbound marketing e landing page.

N&o se tratava de campos obrigatérios. Ainda assim, captamos o total de 177
respostas. Pela analise dos contetdos, temos 86 respostas corretas sobre os termos
guestionados. Ou seja, 48,58% das respostas foram coerentes com 0s conceitos
apresentados no item anterior. Percentualmente, entdo, podemos mencionar que 0s
estudantes obtiveram maior assertividade na indicacdo dos conceitos, atingindo um
total de 57,77%.

38 Grafico elaborado a partir da pergunta "pedimos gue indique a alternativa que melhor revela o seu
conhecimento de alguns estrangeirismos identificados nos portais de comunicacao, utilizando a escala
a seguir'. Numero total de respondentes: 55 profissionais.



Quadro 6 - Descricdo dos estrangeirismos pelos profissionais
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Estrangeirismos | Endomarketing Branding Boilerplate Jingle Inbound Landing page
marketing
Promover agdes Gestéo da marca em - Marketing de Pégina digital
gque engajem o todos seus pontos de conteudo que com o intuito de
publico interno ao | contato leva em captar leads
proposito da consideracgéo a
empresa jornada do
consumidor
Marketing para o Estratégia de marca Informag0Oes gerais Marketing de Péagina inicial de
publico interno da empresa enviadas contedudo onde uma campanha
no press release se trabalha a ou empresa para
partir um objetivo
sargenteacao de
interesses do
publico
Comunicacdo Planejamento, - - -
internet reputacdo
Promocéo da Construcdo de marca | - Marketing Pagina dedicada
4 empresa para buscando a determinada
S seus funcionarios entrada de acdo de
S recursos marketing
2 acessada por
um link
divulgado
marketing interno | como a marca se - musica marketing de uma péagina de

posiciona

contetdo

venda

E o marketing
realizado tendo
como publico de
interesse 0s
funcionérios. O
Endomarketing
promove a
empresa e sua
marca de modo a
gerar sentimento
de pertencimento,
satisfacéo e

E a gestdo da marca

em todos os pontos de
contato dos diferentes
segmentos e perfis de
publicos para com ela.

Estratégia de marketing
que usa musica para
promoc¢ao de uma
acao, valores,
campanhas etc.

Marketing que
compreende a
atracéo de
potenciais
clientes por meio
da geracéo e
oferta de
conteudo de
valor.

Pagina de
captacéo de
leads.
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motivacao pelo
empregador.

E uma acéo
especifica de
sensacao de
engajamento e
pertenca pensada
para o publico
interno

E a marca, mas num
conhec¢o mais
subjetivo, observando
a construcdo dela na
mente das pessoas

Uma cancao rapida
focada em divulgar
uma marca, seu
produto ou servico

Nem idéia

Uma pagina da
internet com
design
responsivo e que
coleta
informacdes de
interesse da
organizacao
para uma acao
especifica

Marketing da

Gestao de marca

Som que representa a

Estratégia de

Pagina de

empresa para 0s marca vendas vendas ou de

colaboradores capitacdo de
leads

Comunicacdo Marca - Propaganda/Musica Marketing Site

interna “online”

Marketing Interno | Marca - Cancao Estratégia de Pagina de

atracao captura de

contatos

muitxs utilizam marca paragrafo de uma "musica" de uma espécie de uma péagina para

como sindnimo de informacdes sobre campanha marketing para buscar/converter

comunicacao empresa’ funcionarixs 0S USUArixs

interna, mas é
marketing interno

Marketing voltado
para dentro da
empresa
(funcionérios)

Gestao de marca

Desconheco.

Som/musica utilizada
em campanhas

Estratégias de
conversao de
clientes

Pagina de um
site utilizada
para conversao

Promocéo da
empresa para
seus publicos

Gestao da marca

Nao sei informar

Promocéo da
marca/ideia por meio
de musica especifica

Proximidade a
clientes por
estratégias

internos

marketing Gestéo de marca da N&o conheco Cancéo para Publicidade -
institucional empresa campanha de através das

interno publicidade redes sociais

Marketing

Gestao de marca

Cédigo de

Som ou musica

Marketing de

Pagina de
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institucional, programacao utilizado de forma contedudo que conversao para
voltado ao publico utilizado por areas de | publicitaria/promocéao visa atrair ou atrair novos
"interno” da Tecnologia da de uma instituicdo, reter clientes. clientes.
organizacao. Informacédo produto ou servico.
Campanhas para | Gestdo de marcas - Musica para comerciais | Marketing de Formulério de
0 publico interno atracéo converséo
Marketing interno | Gestdo de marca: Algo com Musica publicitario Estratégia de Pagina na
alinhado ao propésito, | programacéo e marketing de internet criada
posicionamento e cédigos conteudos para captacao

valores da marca

de leads

Marketing
instrucional/interno

Acdes de
posicionamento de
marca

Sobre a empresa

Mensagem publicitaria
vinculada na midia

Marketing de
atracao

Pagina com
elementos que
conversam com
o cliente

Comunicacdo
voltada para
funcionarios de
uma empresa,
mas objetivando
que eles
representem e
facam vendas pra
empresa, ndo é o
mesmo que
comunicacao
interna, na minha

Gestao de uma marca

Uma "musica" curta
utilizada em
campanhas para
divulgacao de produtos
Ou servicos.

Marketing que
oferece
contetdos
conforme o
publico busca o
mesmo, menos
invasivo.

Pagina voltada
para conversao
de visitantes em
leads.

percepcao.

Estratégias de mkt | Processo de gestao Programacéo/cédigos | Musica p/ campanha Mkt online de Pagina da

institucional de marca (envolve publicitaria de algum atracéo internet

interno varios aspectos da produto/marca/empresa temporaria ou
marca de uma nao utilizada
empresa) para um tema

especifico
Comunicacao Gestéo de marca - Musica feita para Pp promovida por | na pp utilizada
interna propaganda de algo ou | alguns meios tipo | como uma

produto

podcast, insta,
blogs, videos...

pagina de site
para divulgar
algo.

Marketing focado

Marca

Som representativo de

Conteldo de

Pagina de
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para dentro da campanha/marca Marketing focado | "aterrisagem"
empresa em geracao de gue objetiva
engajamento direcionar quem
a acesse
Criag&o de Estratégia de - Musica repetitiva Estrategia de uma pagina
campanhas para divulgacéo de marketing para secundaria ao
gerar mudanga de | marketing atrair publico site principal,
atitude no geralmente
funcionario focada em uma
acédo especifica
ou conversao
Relacdes internas | Ideias - Musica N&o invasivo Pdblico, ler
Comunicacéo Contrucéo de marca - Musica de Marketing de Péagina que

interna propaganda/politicos conteddo (e captura contatos
muito mais) e informacdes
dos leads
Marketing Marca Sessbes de codigo Musica promocional Marketing de Pagina da web

corporativo e
institucional pro
publico interno

curta

atracao, focado
em conteldo

Conjunto de

Gestao da marca

Mdsica criada para

Marketing de

Pagina do site

estrategias de promover um produto atracao com formulério
marketing para coletar
institucional dados
voltadas para o
publico interno da
organizacdo
E o marketing Gestao da marca Algo relacionado ao Mdusica com mensagem | Forma da Pagina que
interno de uma release organizacao se promove
organizacdo promover interacao
Marketing voltado | Trabalhar a marca - Musica utilizada em Marketing de Pagina usada
para publico campanhas conteudo para captar
interno “leads” no
inbound
marketing
marketing interno | gestdo de marca - mensagem publicitédria | conjunto de pagina focada

passada de forma
musical sobre um
produto ou servico

estratégias que
compartilham
conteddo para

em atrair novos
leads
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atrair clientes

estratégias de

gestdo de marca de

musica de uma

estratégia de

pagina da web

marketing uma empresa campanha publicitaria marketing com foco em
institucional captacao de
voltadas aos leads
funcionarios

comunicacao gestdo de marca apresentacao musica "pegajosa” maneira de "se 0 primeiro

interna

instalar" onde os
publicos podem

contato de um
usuario num site

encontrar
MKT institucional Gestdo de Marca Pode se dizer realese | Musica (propaganda) Conquistar Pag que o
clientes usuario utiliza
Mkt interno Construcdo de marca | - Musica da propaganda | Mkt de atracao Pagina inicial do
site
envolve a processo de - cancdo curta que gera | processo de pagina que fica
comunicacao construcdo e associacdo com a marketing de online por tempo
interna nas gerenciamento de marca atracéo determinado

organizacdes

macas

para uma
determinada
acdo

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.
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Os dados explicitados no Quadro 6 correspondem exatamente as descri¢cdes
gue os respondentes inseriram no questionario. Ndo houve nenhuma alteragcdo, com
a intencionalidade de nos mantermos fidedignos a coleta. Em relagdo aos campos em
branco, foram mantidos no quadro, conforme a plataforma Qualtrics disponibiliza.

Para concluir o questionario, os responderam foram submetidos a uma
pergunta relacionada a satisfacdo de aprendizado dos estrangeirismos durante a
graduacdo. O Grafico 13 ilustra os resultados. Mais de 43% demonstraram-se
parcialmente satisfatorios e 20% indicaram a alternativa “parcialmente insatisfatorio”.

O mesmo percentual retrata aqueles que se dizem “nem satisfeitos, nem insatisfeitos”.

Gréfico 13 - Avaliacdo do aprendizado de estrangeirismos na graduacg&o® (profissionais)

Totalmente insatisfatorio
5.5%

Totalmente satisfatorio
10.9%

Parcialmente satisfatério
43.6%

Parcialmente insatisfatorio
20%

Nem satisfatorio, nem insatisfatério
20%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Em relacdo a experiéncia profissional e dificuldades frente aos estrangeirismos,
55,4% indicaram que tiverem dificuldades “poucas vezes”. “Dificuldade em muitas
vezes” resultou em um percentual de 28,6% dos respondentes. Ou seja, juntos, os
indices daqueles que ja tiveram dificuldades totalizam 84%. Observemos o Gréfico
14:

39 Gréfico elaborado a partir da pergunta "como vocé avalia o aprendizado, ao longo da graduacéo, de
estrangeirismos que compfem a linguagem técnica da area". Numero total de respondentes: 55
profissionais.
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Gréfico 14 - Dificuldade na experiéncia profissional frente ao estrangeirismo*°

N&o atuei no mercado

Né&o me recordo 1.8%

12.5%

Sim, em muitas

N&o, nunca tive
' 28.6%

1.8%

Sim, em poucas
55.4%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Neste momento, encerramos as abordagens segmentadas por perfil de
respondente (ou estudante ou profissionais). Podemos afirmar que os resultados
permitem uma aproximacdo mais efetiva do objeto de estudo proposto. Revelam
percepcdes e impactos causados pelos estrangeirismos e nos dao aportes para as
discussdes no préximo item, quando buscamos aproximar os aprendizados desta

trajetdria de investigacéo.

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS: EM BUSCA DE SINTESES

A partir das reflex6es dos capitulos anteriores e dos resultados obtidos atraves
dos movimentos da pesquisa, procuramos compreender 0 quao presente 0sS
estrangeirismos estdo inseridos nos dialogos do nosso cotidiano, e até mesmo na
composicdo da linguagem profissional de comunicacdo organizacional e relacées
publicas. Nesse item, aproximamos a percep¢ao dos estudantes e profissionais da
area, gerando algumas comparacdes. Também retomamos pontos tratados nas
discussdes tedricas.

Com base nos resultados referentes ao conhecimento dos idiomas,

apresentados nas tabelas 1 e 2 dos itens anteriores, compilamos os dados em

40 Gréfico elaborado a partir da pergunta "na sua experiéncia profissional, vocé ja sentiu alguma
dificuldade por desconhecer algum estrangeirismo”. Numero total de respondentes: 56 profissionais.
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percentuais. Especificamente, explicitamos os niveis de conhecimento dos estudantes

e profissionais em relagdo a Lingua Inglesa (Grafico 15).

Gréafico 15 - Comparativo dos niveis de conhecimento de inglés*

EM&ao ha compreensdo ®Pouco MRaroavel ®mBem

Wi
o

Escrita

Leitura 13,18

53,73

Fala 35,71

Estudantes

26,79

Compresnsao

50,88

31.03
34,48

Escrita

Leiura 10 34

51,72

Fala

Profissionais
L
L
i

20

Compreensao

45,67

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Os informantes apresentaram resultados positivos sobre o conhecimento do
idioma inglés. Mais de 50% dos respondentes leem e compreendem bem o idioma.
Além disso, mais de 51% dos profissionais indicaram que leem bem em inglés. Os
menores percentuais sdo daqueles que nao possuem conhecimento no idioma.
Nenhum dos estudantes indicaram que ndo possuem a capacidade de leitura.

Os percentuais ndo ultrapassam 4%, tanto para estudantes quanto para
profissionais que ndo compreendem o inglés. Porém, percebemos que os estudantes
ganham destaque em relacdo a compreensdo da lingua, posto que 50,88% dos
respondentes indicam esse nivel de conhecimento, ou seja, compreendem bem. Os
resultados apresentados podem gerar impactos no momento em que discutimos
estrangeirismos no contexto da comunicacdo. Os estudantes que compreendem o
idioma podem sofrer menor impacto ao entrarem em contato com expressdes

inglesas.

41 Gréfico elaborado a partir da pergunta "indique seu conhecimento no idioma inglés".
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Cabe comentar que o conhecimento de idiomas se torna um item relevante
para a atuacado de profissionais de relacdes publicas, pois a globalizacdo se mostra
latente as areas comunicacdo. Boa parte destes sujeitos, segundo Nobre (2016),
estardo cada vez mais proximos das conexdes com o mercado internacional, sendo
imprescindivel o conhecimento e dominio de linguas estrangeiras.

Para ter clareza sobre o nivel de compreensdo dos estrangeirismos, 0s
respondentes foram submetidos a seis expressées em inglés, para conceitua-las em
poucas palavras. Ao consolidar as respostas de ambos os grupos, temos 267
(tentativas de) explicacbes. Confrontando as respostas aos conceitos, temos um
percentual de 51,68% respostas consistentes, ou seja, que se mostram préximas as
definicbes ja apresentadas. Os estudantes atingiram um percentual de 57,77% de
acertos, enquanto os profissionais alcancaram 48,58%.

O percentual de acertos permite conceber que apenas ter o conhecimento em
inglés néo é suficiente. Os estudantes e profissionais precisam ter conhecimento dos
estrangeirismos usados na linguagem técnica da area. Esse conhecimento dos termos
estrangeiros pode contribuir para uma comunicagao assertiva, mitigando ruidos.

Vale mencionar as percep¢des dos respondentes em relacdo ao aprendizado
dos estrangeirismos ao longo da graduacdo. Nenhum profissional ou estudante
indicou satisfacéo total em relacdo a esse aspecto, 0 que podemos visualizar no
Gréfico 16:

Grafico 16 - Consolidado da avaliacdo da aprendizagem de estrangeirismos durante a graduagéo

Totalmente insatisfatério
5.4%

Parcialmente insatisfatério
21.6%

Parcialmente satisfatério
51.4%

Nem satisfatério, nem insatisfatdrio
21.6%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.
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Entdo, 51,4% se mostram parcialmente satisfatorios. 21,6% se dizem nem
insatisfeitos, nem satisfeitos. O mesmo percentual optou pela afirmacéo “parcialmente
satisfatorio”. Ainda, 5,4% asseguram insatisfacao total.

A partir dos resultados, € possivel compreender que o aprendizado dos
estrangeirismos durante a graduacgéo pode ser qualificado, pois tém implicacbes nas
praticas profissionais de relag6es-publicas. Com isso, 36,5% afirmam ter passado por
dificuldades em muitas situagcbes que envolveram a ndo compreensdo de

estrangeirismos (Grafico 17).

Grafico 17 - Dificuldade por desconhecer o estrangeirismo

Sim, em muitas situagdes
36.5%

Sim, em poucas situages
63.5%

Fonte: Elaborado pela autora (2020), com base nos resultados do questionario.

Vistos os resultados apresentados neste capitulo, vale recuperar aspectos
sobre linguagem, comunicacdo assertiva e estrangeirismos. Resgatamos do capitulo
2 o conceito do autor Hall (1968), o qual entende que é através da linguagem que o0s
humanos se comunicam. Oliveira (2008) compreende a linguagem como
comportamentos sociais e culturais. Ou seja, 0s estrangeirismos podem se sobressair
nagueles grupos interpessoais ou organizacionais de acordo com os perfis de quem
o0 integra, especialmente em conjunturas que possuem um viés aflorado para o campo
da internacionalizacdo e negdécios mundiais. Baldissera (2000) ressalta que
“‘comunicar é criar vinculos”, o que tende a ser inviabilizado em dialogos que que
envolvam estrangeirismos desconhecidos.

Compreendemos, também, que a linguagem exerce um papel de poder nas

organizagfes, visto que a comunicacdo é composta por ela (TERCIOTTI, 2008).
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Assim, a detencao de conhecimento sobre estrangeirismos pode representar um certo
poder sobre aqueles que ndo os dominam. E oportuno que as organizacdes atentem
sobre a tematica, pois as trocas necessitam ser fluidas, compreensiveis e os dialogos
merecem ser otimizados (FILHO; BLIKSTEIN, 2013).

Os capitulos 3 e 4 sé@o direcionados ao entendimento dos estrangeirismos e
ao levantamento de dados no contexto das relacbes publicas e da comunicacéo
organizacional. Para reforcar os apontamentos tedricos, com base nos testes e
analises, percebemos que 0s estrangeirismos estao muito presentes em dicionarios e
portais de comunicacdo. Porém, precisamos ter clareza de que nossa pesquisa revela
fragilidades, do ponto de vista das percepcdes de estudantes e profissionais sobre a
aprendizagem de termos estrangeiros que envolvem a linguagem técnica
comunicacional.

A presenca dos estrangeirismos € significativa. Encontramos eles nos campos
tedricos, nos dicionarios de comunicacao, nos portais de contetdo. Reafirmamos sua
relevancia a partir da aplicacdo do questionario. Com base nos aprendizados,
percebemos a importancia de que os interlocutores (re)conhecam expressdes usuais,
para que a comunicacao seja possivel e “classificada” como assertiva.

Com isso, ressaltamos novamente a importancia da linguagem e da
comunicacédo, sendo elementos indissociaveis. Entdo, reforcamos o pensamento de
Lima (2010), mencionando que a linguagem serve para nos comunicarmos, e € por
essa linguagem que a nossa comunicacdo se mantém viva. Contudo, a partir da
tematica dos estrangeirismos, parece valido relembrar a relevancia de as
organizacGes compreenderem as linguagens praticadas e priorizar a compreensao e
didlogos efetivos.

Finalizadas as reflexdes sobre os estrangeirismos no contexto de relacdes
publicas e comunicacdo organizacional, avancamos as consideracdes do estudo. A

énfase do proximo capitulo € que os objetivos da monografia sejam respondidos.
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5 CONSIDERACOES DA PESQUISA

O contexto dos estrangeirismos permite olhares multiplos na perspectiva da
comunicacdo organizacional e das rela¢cdes publicas. A partir dos movimentos de
pesquisa desenvolvidos, fica evidente que é um tema que merece cuidado, posto que
pode impactar a atuacéo de profissionais dessas areas, caso desconheca diferentes
termos (aparentemente) usuais.

Neste estudo, inicialmente tratamos sobre linguagem, bem como seus
conceitos e aplicagbes no contexto profissional. A partir disso, refletimos sob a
perspectiva dos estrangeirismos, 0 que nos permitiu fazer conexdes sobre as duas
tematicas. Essa caminhada possibilitou nos aproximarmos do objeto de estudo, que
foi observado a partir de dicionarios de comunicacéo, portais e também de percepcgdes
de estudantes e profissionais.

Nosso primeiro objetivo consiste em discutir sobre linguagem no contexto
profissional e a perspectiva da comunicacdo assertiva. Compreendemos que a
linguagem é construida a partir do “estilo organizacional”. Possui, entdo, vocabulos
préprios, bem como tendem a utilizar estrangeirismos nas diferentes areas de
atuacao.

Sales (2007) acredita que as organizacfes necessitam utilizar de linguagens
compreensiveis e acessiveis, para que a comunicacao seja possivel. Em relacdo a
comunicacdo assertiva, Filho e Blikstein (2013) mencionam que, para alcancar
didlogos eficazes, necessitamos superar as armadilhas postas no campo da
linguagem. Kunsch (2003) chama atencédo para o aspecto de que a comunicacao
precisa ser vista como um fator estratégico nas organizacgoes.

Ainda com atencdo ao primeiro objetivo, discutimos a respeito das barreiras
geradas a partir do silenciamento dos publicos, 0 que muitas vezes decorre de
dificuldades de dialogo (TERCIOTTI, 2008). Além do silenciamento, a linguagem
também pode ser observada como alternativa de poder. Nessa perspectiva, individuos
utilizam de estrangeirismos para enriguecer o vocabulario e aprimorar a linguagem, o
gue pode ndo se mostrar efetivo, caso 0s termos ndo sejam compreensiveis.

O segundo objetivo envolve a busca por refletir acerca de estrangeirismos no
contexto das relacdes publicas e da comunicacdo organizacional. Sobre isso,
percebemos que as organizagbes, sobretudo as inseridas em contextos

by

internacionais, tendem a possuir estrangeirismos incorporados a sua linguagem.
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Reiteramos a necessidade de que essas expressdes sejam explicadas e até mesmo
traduzidas para que a comunicacao possa acontecer.

Sales (2007) reitera que, por mais que existam caracteristicas diferentes em
cada area, as organizacdes precisam motivar a pratica de uma linguagem clara.
Assim, € provavel que aqueles que as compdem possam se comunicar com mais
tranquilidade.

Quando tratamos de comunicac¢do organizacional, uma area guarda-chuva,
como menciona Weber (2009), a premissa é zelar pela compreensao, buscando
minimizar as barreiras de e na comunicacdo. Para Kunsch (2009, p. 54), a
comunicacdo organizacional é aquela que “processa o fendbmeno comunicacional
dentro das organizagdes e todo o seu contexto politico, econémico e social”’. Ou seja,
esse fendmeno necessita de um olhar atento e cuidadoso. Isso envolve, segundo Filho
e Blikstein (2013), que a comunicacdo seja assertiva e que 0S pProcessos
comunicacionais sejam desenvolvidos de uma forma colaborativa, otimizando e
permitindo a constituicdo de dialogos.

A comunicacdo organizacional é vista por Bueno (2009) como estratégica,
buscando formas para interagir com os publicos. Sendo assim, os relagdes-publicas
assumem centralidade. Lattimore et al. (2012, p. 23) se referem a esses profissionais
como aqueles que “[...] se comunicam com todos os publicos [...]". Com isso,
compreendemos que tais sujeitos possuem valor significativo nas organizacfes. Em
relacdo aos estrangeirismos, como dito, € preciso cuidado, pois podem ser danosos
as relacdes, caso sejam acionados sem considerar o repertorio dos publicos.

Os estrangeirismos sdo apropriacbes de outros idiomas que incorporam a
nossa lingua (SANTOS, 2016). Essa tematica trata-se de um acontecimento continuo
(FARACO et al., 2001), o que se confirmou no contexto das relacfes publicas e da
comunicacdo organizacional, a partir do momento em que desenvolvemos o0s
movimentos de pesquisa e analisamos os dicionarios de comunicac¢ao. Percebemos
uma significativa expressividade de estrangeirismos.

Assim chegamos ao terceiro objetivo: compreender as percepcbes de
estudantes e profissionais quanto ao conhecimento de estrangeirismos usuais nas
areas de relacdes publicas e da comunicacdo organizacional. Com a aplicacdo do
guestionario, notamos que acima de 30% dos respondentes desconheciam as
expressoes que foram coletadas dos dicionarios de comunicagédo, como, por exemplo,

fee (32,67%) e ombudsman (65,26%). Ainda, ressaltamos as evidéncias dos
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resultados no estrangeirismo boilerplate, o qual obteve 64,91% dos profissionais e
46,43% dos estudantes que nunca ouviram o termo. Tais percentuais sao referentes
aos respondentes que nunca ouviram 0s termos mencionados. Isso demonstra que
h& lacunas de aprendizado e que nossa linguagem é bastante dindmica, o que
igualmente se configura como um desafio.

Os niveis de conhecimento e as percepcdes dos atuais e futuros profissionais
da area de relacdes publicas também podem ser lidos como um incentivo para que
gestores e gestoras de comunicagao tenham cuidado com os estrangeirismos, e que
a formacéo e os aprendizados sobre essa tematica sejam constantes. Os riscos de
desentendimento sdo muitos. Vale recuperar o dado de que 51,68% dos respondentes
se aproximaram dos conceitos, em suas definicbes de nomenclaturas. Ou seja, ha
oportunidade de qualificar a compreenséo de expressoes utilizadas.

Parece-nos valido refletir acerca do motivo da incipiéncia de pesquisas sobre
esse assunto no contexto nacional. Essa pode ser uma oportunidade para outras
investigacdes. E oportuno que potencializemos as discussées sobre o tema, para que
estejamos melhor preparados para os dialogos que exigem a linguagem técnica
praticada.

Esperamos que nosso trabalho de conclusédo de curso contribua para novos
estudos. Algumas possibilidades que emergem, no final dessa caminhada, sao:
aprofundar as reflexdes sobre linguagens utilizadas nas organizacdes e identificar
estrangeirismos latentes nas organiza¢cfes, de modo mais amplo. Também chegamos
a refletir sobre a possibilidade (ou, talvez, a necessidade) de criacdo de um dicionario
de estrangeirismos no contexto da linguagem profissional de relacdes publicas e de
comunicacéao organizacional.

Reiteramos que o0s estrangeirismos se configuram como uma tematica
importante a ser estudada e discutida na perspectiva da comunicacéo organizacional.
A atuacdo sensivel de gestores e gestoras pode evitar lacunas e barreiras durante
seus usos. Necessita-se de um olhar atento ao uso de estrangeirismos e uma busca
constante pelo entendimento das linguagens.

Também acreditamos que um caminho de pesquisa seja compreender de que
modo as universidades tém motivado, ou ndo, o debate desses assuntos em sala de
aula, em diferentes disciplinas. Essas sdo algumas alternativas que vislumbramos,
pois o objeto permite multiplas inferéncias e abre diversas oportunidades de estudo

gue envolva relagBes publicas, comunicacdo organizacional e estrangeirismos. Além
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do mais, nosso objeto de pesquisa se mostra dinamico, com novas expressoes a cada
dia, que pouco a pouco parecem ser naturalizadas sem, necessariamente, serem

compreendidas de modo efetivo.
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APENDICE A - Estrangeirismos identificados no portal Aberje

Em raz&o da extenséo e priorizagéo da legibilidade dos dados, a planilha se encontra
disponivel no link:

https://drive.google.com/file/d/1rh114zuCGLNws3-
Vimd_Y2AZ15FmzKLK/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1rh1l4zuCGLNws3-Vimd_Y2AZ15FmzKLK/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1rh1l4zuCGLNws3-Vimd_Y2AZ15FmzKLK/view?usp=sharing

99

APENDICE B - Estrangeirismos identificados no portal Coletiva.Net

Em raz&o da extenséo e priorizagéo da legibilidade dos dados, a planilha se encontra
disponivel no link:
https://drive.google.com/file/d/IMELMORKFwWoPRKcnASFI0ORxazloGyoqN/view?us
p=sharing



https://drive.google.com/file/d/1MELmQRKFwoPRKcnA5Fl0ORxazIoGyoqN/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1MELmQRKFwoPRKcnA5Fl0ORxazIoGyoqN/view?usp=sharing
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APENDICE C - Estrangeirismos identificados no portal Meio&Mensagem

Em raz&o da extenséo e priorizagéo da legibilidade dos dados, a planilha se encontra
disponivel no link:
https://drive.google.com/file/d/1WcPp4szhCaT2XpnsL4bONKINcLpGTykx/view?usp=
sharing



https://drive.google.com/file/d/1WcPp4szhCgT2XpnsL4b0NKINcLpGTykx/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1WcPp4szhCgT2XpnsL4b0NKINcLpGTykx/view?usp=sharing
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APENDICE D - Estrangeirismos identificados no portal Fantastico Mundo RP

Em raz&o da extenséo e priorizagéo da legibilidade dos dados, a planilha se encontra
disponivel no link:

https://drive.google.com/file/d/1rXrnZBWROOEWkmM|ZAAR-
3RvUdxxhr22G/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1rXrnZBWROoEWkmjZAAR-3RvUdxxhr22G/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1rXrnZBWROoEWkmjZAAR-3RvUdxxhr22G/view?usp=sharing
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APENDICE E - Perguntas do questionario

Apresentacdo: OI4! Esta pesquisa trata sobre estrangeirismos na area de
comunicacéo e relagbes publicas. O preenchimento do questionério levara em média
6 a 8 minutos. Agradecemos a participacédo dos estudantes de 7° ou 8° semestre e
profissionais de Relac¢des Publicas.

BLOCO 1 - Identificacdo do respondente

Indique qual grupo vocé integra:
Estudante de RelagBes Publicas, atualmente no sétimo ou oitavo semestre
Profissional de Rela¢bes Publicas formado, no méaximo, hé trés anos

Marque a Universidade em que estuda ou que se formou:
PUCRS

Unisinos

UniRitter

UFRGS

UFSM

Outra

Indique seu conhecimento dos idiomas:
Inglés

N&o possuo conhecimento na lingua
Compreende: bem, razoavel, pouco
Fala: bem, razoavel, pouco

Lé: bem, razoavel, pouco

Escreve: bem, razoavel, pouco

Espanhol

N&o possuo conhecimento na lingua
Compreende: bem, razoavel, pouco
Fala: bem, razoavel, pouco

Lé: bem, razoavel, pouco

Escreve: bem, razoavel, pouco

Francés

N&o possuo conhecimento na lingua
Compreende: bem, razoavel, pouco
Fala: bem, razoavel, pouco

Lé: bem, razoavel, pouco

Escreve: bem, razoavel, pouco

Caso esteja trabalhando, indique a funcéo, o setor e a organizacao
Funcéo:

Setor:

Organizacao:
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BLOCO 2 - Teste de estrangeirismos

A linguagem na area de comunicacao e de relacdes publicas é permeada de termos
estrangeiros. Pedimos que indique a alternativa que melhor revela o seu
conhecimento de alguns estrangeirismos, utilizando a escala a seguir:

a) nunca ouvi ou li este termo;

b) j& ouvi ou li este termo, mas desconheco o significado;

¢) tenho uma ideia do que significa, mas néo tenho certeza;

d) com certeza conheco o significado.

Estrangeirismos que se referem a gestdo e questdes que extrapolam a area de
comunicacéo e relagdes publicas

termos possivelmente muito conhecidos

CEO

Networking

termos possivelmente pouco conhecidos
Business intelligence
Publisher

termos possivelmente desconhecidos
CMO
Managing director

Estrangeirismos de Relac¢des Publicas e comunicacdo organizacional que aparecem
nos dicionarios

termos possivelmente muito conhecidos

Briefing

Endomarketing

Mailing

termos possivelmente pouco conhecidos
Fee

Lobby

Speech

termos possivelmente desconhecidos
Boilerplate

KPlIs - Key Performance Indicator
Ombudsman

Estrangeirismos de Relacbes Publicas e comunicacdo organizacional que nao
aparecem nos dicionarios

termos possivelmente muito conhecidos

Background

Jingle

Mindset

termos possivelmente pouco conhecidos
Commodities
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Hub

Inbound marketing

termos possivelmente desconhecidos
Branded content

Landing page

Machine learning

Indique o que, na sua avaliagdo, representa cada um dos termos:

Estrangeirismos de Relac¢des Publicas e comunicacdo organizacional que aparecem
nos dicionarios

Endomarketing

Branding

Boilerplate

Estrangeirismos de Relacdes Publicas e comunicagdo organizacional que nao
aparecem nos dicionarios

Jingle

Inbound marketing

Landing page

BLOCO 3 - questdes finais para estudantes

Como vocé avalia o aprendizado, ao longo da graduacao, de estrangeirismos que
compdem a linguagem técnica da area

Totalmente satisfatorio

Parcialmente satisfatorio

Nem satisfatorio, nem insatisfatoério

Parcialmente insatisfatério

Totalmente insatisfatorio

Na sua experiéncia em estagios, vocé ja sentiu alguma dificuldade por desconhecer
algum estrangeirismo

Sim, em muitas situacdes

Sim, em poucas situacdes

N&o, nunca tive dificuldades

N&o recordo

N&o realizei estagios

BLOCO 3 - questdes finais para profissionais

Qual a sua satisfacdo em relacdo ao aprendizado de estrangeirismos na graduacao
Totalmente satisfatorio

Parcialmente satisfatorio

Nem satisfatorio, nem insatisfatorio

Parcialmente insatisfatério

Totalmente insatisfatorio

Na sua experiéncia profissional, vocé ja sentiu alguma dificuldade por desconhecer
um estrangeirismo
Sim, em muitas situagdes
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Sim, em poucas situagdes

Nao, nunca tive dificuldades

Nao recordo

Nao atuei no mercado até o momento

Muito obrigada pela sua participagao!



