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Resumo

Este trabalho aborda o tema comunicacao interna, sobretudo no que diz respeito ao
seu papel formativo e ndo meramente informativo. O objetivo da pesquisa é analisar
para que fins as organiza¢gdes usam seus meios de comunicagéo interna, bem como
0 ponto de vista dos profissionais de comunica¢do sobre o carater construtivo e de
formacdo destes meios. Como método foi utilizada pesquisa exploratoria com
aplicacdo de um questionario a profissionais de comunicacdo que atuam ou ja
atuaram na area de comunicacao interna nas organizacdes. As questdes abordadas
visaram verificar se a comunicacdo € comumente fomentada com outros objetivos
além de informar; quais os meios de comunica¢do mais usados e se € realizada de
forma integrada a outros departamentos. Concluiu-se que, embora a comunicacao
interna seja utilizada na maioria das vezes para informar e garantir um bom clima
organizacional, os profissionais de comunicacdo compreendem a necessidade de

seu uso para a formacgdao do publico interno e tentam utiliza-la para este fim.

Palavras-chave: comunicacdo interna; comunicacdo organizacional; relagbes

publicas; meios de comunicagéao dirigida.



Abstract

This paper addresses the issue of internal communication, especially with regard to
its function formative and not merely informative. The objective of the research is to
analyze to what purposes the organizations use their internal communication, as well
as the viewpoint of communication professionals about building character and
training of these means. As exploratory research method was used with a
guestionnaire to communications professionals who work or have worked in the area
of internal communication in organizations. The issues addressed were aimed at
verifying whether the communication is commonly fostered with other goals besides
informing, which the media more used and is performed in an integrated manner with
other departments. It was concluded that, although the internal communication is
used most often to inform and ensure a good organizational climate, communication
professionals understand the necessity of its use for the formation of the internal

public and try to use it for this purpose.

Keywords: internal communication, organizational communication, public relations,

media driven.
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Introducéo

O presente trabalho visa discutir como a comunicacdo interna nas
organizacbes pode ter um papel mais construtivo, participando da formacdo do
publico interno e deixando de ser meramente informativa. Para isso, foi realizado um
estudo sobre a importancia da comunicacao interna e dos meios de comunicacéo
dirigida, considerando os preceitos da comunicacdo integrada, no contexto da
sociedade da informacao.

A realizagdo desse trabalho deu-se a partir da vontade de se
compreender melhor como a comunicagcdo interna, que atinge tantas pessoas
diariamente, atua no cotidiano e no estimulo ao trabalho do publico interno
organizacional. O profissional de Relacdes Publicas deve ter essa perspectiva, nao
s6 por ser uma area de seu campo de estudo, mas porque lida com diversos
publicos e precisa saber como melhorar a comunicacdo dirigida nos diferentes
lugares em que for atuar.

E notério como cada vez mais a comunicacéo nas organizacées se tornou
essencial para o crescimento e desenvolvimento do publico interno, pois facilita os
processos e melhora o clima organizacional, mantendo os funcionarios mais
satisfeitos e com maior produtividade. As organizagbes precisam acompanhar as
mudancgas para sobreviver no mercado. Por isso, aquela que “(...) ndo favorece a
cultura da comunicacéo e da participacdo acaba perdendo confianca, produtividade,
gualidade, credibilidade, consequentemente, clientes, negécios e mercado, 0 que
significa baixa competitividade” (MATOS, 2009, p.91).

Inicialmente, foi realizada uma analise do papel do profissional Relacbes
Publicas na gestdo da comunicacao, passando pela historia das organizagdes e das
transformacdes vivenciadas na era da informacdo. Foram abordados também
fundamentos da comunicacdo organizacional e de como a comunicacao dirigida e
interna atuam nas organizacoes.

No terceiro capitulo, foi realizado um estudo exploratério, com a aplicacao
de questionarios a profissionais que atuam ou ja atuaram na area de comunicacao
interna, para obter um panorama sobre como eles analisam o uso da comunicacao
interna nas organizacdes, se ha de fato um direcionamento para a construcao de

novos conceitos e formacao do publico interno, ou se é apenas informativa.
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1 A COMUNICACAO NA ERA DA INFORMACAO

1.1 O papel do Relac¢6es Publicas na gestdo da comunicacéao

O papel do Relacdes Publicas tem sido desenvolvido ao longo da historia,
sob 0s mais variados aspectos. A nomenclatura profissional que é empregada hoje
se deu no século XX quando William H. Vanderbilt, filho de Cornelius Vanderbilt,
pronunciou a famosa expressao: “The public be damned” (O publico que se dane).

Segundo Gurgel (1985), a declaragéo teria sido feita em 1882, a um grupo
de jornalistas de Chicago, sobre o interesse publico a respeito de um novo trem
expresso entre Nova lorque e Chicago. Tal ocorréncia, longe de ser um
acontecimento pontual, é o reflexo da maneira como os dirigentes de grandes
monopolios norte-americanos se posicionavam frente a opinido publica.

A primeira atuacdo de um Relacdes Publicas de que se tem noticia
ocorreu em 1906, por lvy Lee, que dentro do contexto de acusacdo de monopdlio
das empresas americanas pelos grandes jornais e revistas da época, disse a
conhecida frase: “o publico deve ser informado”. Na mesma época, lvy Lee criou o
primeiro escritorio de Relagdes Publicas.

A partir dessa ideia de comunicacao que lvy Lee apresentou na época ao
mercado norte americano, uma nova perspectiva de imprensa comecou a ser vivida.
A economia passava por constantes transformacfes, e as organizagbes haviam
adquirido uma imagem desgastada perante a opinido publica.

Antes dessa abordagem de Ivy Lee, as organizagdes vivenciavam a
filosofia de que o publico ndo tinha importancia, sendo que atualmente sabemos que
um publico satisfeito € fundamental para o sucesso de toda e qualquer organizagao.
A atividade das Relac¢des Publicas surgiu da necessidade de humanizar as relagbes
entre as pessoas e as organizacdes, pois essa se via ameacada por uma distancia
cada vez maior, decorrente do progresso tecnoldgico motivado pela Revolucao
Industrial.

O primeiro marco das relacdes publicas no Brasil foi em 30 de janeiro de
1914, quando foi criado o Departamento de Relacdes Publicas da empresa
canadense “Light” (The Light and Power Co. Ltda), estabelecida no Brasil e
concessionaria da iluminacdo publica e do transporte coletivo da cidade de S&o
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Paulo (SP). Este Departamento ficou sob a responsabilidade do Engenheiro
Eduardo Pinheiro Lobo, e tinha, como principal objetivo, “cuidar das relagdes da
companhia com 0s seus usuarios e dos contatos com autoridades municipais e
estaduais” (PINHO, 2006, p. 26).

O surgimento das relacdes publicas nacionais foi uma consequéncia de
avanco industrial desenfreado que trouxe consigo a necessidade da construgéo de
uma harmonia social entre organizacdes e sociedade, para que se construisse uma
relacdo solida, e se desenvolvessem mecanismos para obtencdo de uma opiniao
publica favoravel.

O profissional de relacdbes publicas deve analisar estratégias
comunicacionais que atentem as reacfes dos publicos em relacdo as organizacoes,
considerando a instabilidade dessas relacbes dentro da atual sociedade. Sendo
assim, o profissional lida com comportamentos e conflitos, muitas vezes intangiveis,
e para isso, necessita basear seu trabalho em técnicas e instrumentos de

comunicacao adequados para promover relacionamentos efetivos e duradouros.

1.2 Hist6ria das organizacdes

Desde os primérdios da humanidade, as organizacdes estavam presentes
na constituicdo social. Porém, apresentavam-se de forma mais simples, se
compararmos com as que vemos hoje, ja que ndo possuiam setores administrativos.
Durante a Idade Média, o regime de producéo era baseado no artesanato rudimentar
e na agricultura, caracterizado pela utilizacdo de ferramentas rusticas. Era
sustentado pela mao-de-obra nao qualificada e pelo trabalho escravo.

Grandes mudancas foram vivenciadas com a Revolugdo Industrial,
durante o século XIX, que foi marcada por adventos de transformacgé&o tecnologica,
tornando-se responsavel por um grande impacto na estrutura social. As mercadorias
passaram a ter um processo de producdo onde se tornavam uniformes e
padronizadas, o que resultou no surgimento de processo de produgédo em série.

Com o desenvolvimento das novas formas de energia, comunicacao e
transporte, nota-se uma frequente preocupacdo com o aumento da producgéo e dos
lucros, que comecam a dar margem para varias tentativas de explicacdo dos

fendmenos empresariais.
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De acordo com Chiavenato (2000 p.8), a trajetéria das organizacoes,

segue uma linha l6gica de raciocinio, como mostra o quadro 1:

Quadro 1 - As seis fases da historia das empresas

Antiguidade até a pré
1° Fase Artesanal Revolucao Industrial Até 1780

Fase de transicéo para
2° industrializacéo 1° Revolugéo Industrial 1780 a 1860

Fase de desenvolvimento | Apés a 2° Revolucdo

3° industrial Industrial 1860 a 1914
Fase de gigantismo Entre as duas Grandes
4° industrial Guerras 1917 a 1945
Pés - guerra até a
5° Fase moderna atualidade 1945 a 1980
6° Fase da incerteza Momento atual Apds 1980

Fonte: CHIAVENATO (2000, p.8)

Durante a fase artesanal, o regime de producdo era baseado no
artesanato rudimentar, nas pequenas oficinas e na mao-de-obra intensiva e nao
gualificada da agricultura. Posteriormente, inicia-se uma fase de desenvolvimento
industrial, que era basicamente caracterizada pelo surgimento do agco e da
eletricidade, gerando grande crescimento industrial e abrindo portas para um
significativo avanco tecnologico.

A fase seguinte foi a do gigantismo industrial, na qual as empresas
ganharam significativas propor¢cdes econdmicas, atuando em opera¢cdes de ambito
internacional e multinacional. Recentemente, vive-se uma fase de grandes avangos
no desenvolvimento tecnoldgico, que cresce por meio de processos cada vez mais
sofisticados, substituindo trabalhos anteriormente realizados por humanos, por
maquinas e aparelhagens.

Desde o inicio da civilizagéo, a sociedade buscou organizar-se, individual
ou coletivamente, como forma de sobreviver, de comunicar e de acumular
experiéncias. Entretanto, durante o desenvolvimento e transformacdes ocorridas
com as organizacdes, percebe-se que Ihes foi atribuida uma maior complexidade,
resultando numa mai variedade de tipos de organizagdes, que séo caracterizadas de
muitas maneiras.
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Independente do tipo e identidade conferida a organizagdo, a
comunicagdo deve ser uma das bases para o bom funcionamento dos setores,
conforme diz Kunsch (2009, p. 64):

O processo de comunicacao — o qual tem como fonte a administracédo, que
cria as mensagens considerando o ambiente e o perfil do receptor,
seleciona os canais (meios) mais adequados para a veiculagéo, evita ruidos
e controla todo o processo e 0s seus resultados — € o componente mais
importante para o estabelecimento de relacionamentos da organizacdo com
os mais diversos publicos, as redes de relacionamento e a sociedade.

Para uma melhor fundamentacdo sobre as organizacdes, € necessario
também um estudo sobre como estas funcionam internamente e como sdo as

relacbes humanas dentro do fluxo de trabalho.

1.3 Sociedade da informacao

E notdrio o crescimento dos meios de comunicacéo e da acessibilidade a
eles nas Ultimas décadas. Se antes a possibilidade de se comunicar com alguém a
distancia através do telefone era um dos grandes meios de aproximagdo, hoje a
internet pode compactuar em uma Unica ferramenta, chamadas de voz, de imagem e
mensagens, tudo junto, tornando mais proximas pessoas de outras cidades, paises
e continentes.

Isso se deve & evolugdo dos meios de comunicacdo, que cresceram em
tecnologia e em expansividade, ja que a cada ano mais pessoas conseguem se
conectar as redes digitais, ter em suas casas ao menos um aparelho de televisao,
de radio, e de telefone. Este, na verdade, € cada vez mais comum na versao movel,
como aparelhos celulares.

As pessoas tendem a querer se informar em uma velocidade cada vez
maior. As noticias expostas em um jornal matinal se tornam ultrapassadas em
guestdo de minutos, jA que podem ser rapidamente atualizadas com detalhes por
um site, ou perderem o lugar de destaque por outra transmitida em um telejornal.

Essa sociedade que consome informacdo em um tempo cada vez menor,
por um grande numero de meios de comunicacdo, € denominada de sociedade da

informacé&o.
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A sociedade da informagdo ndo é um modismo. Representa uma profunda
mudanc¢a na organizacdo da sociedade e da economia, havendo quem a
considere um novo paradigma técnico-econdmico. E um fenémeno global,
com elevado potencial transformador das atividades sociais e econémicas,
uma vez que a estrutura e a dindmica dessas atividades inevitavelmente
serdo, em alguma medida, afetadas pela infraestrutura de informacdes
disponivel. (TAASASHI, 2002, p. 22)

Sendo assim, em todos 0S cenarios as pessoas passaram a consumir
mais informacéo, até mesmo nos ambientes de trabalho, onde a rotina de trabalho, a
cultura empresarial e as diferencas hierdrquicas exigem um bom fluxo
comunicacional para haver boa compreensdo da dindmica organizacional. Segundo
Alvarenga (2008, p. 257), € necessario elaborar estratégias para que as informacoes

sejam passadas de modo a criar um novo sentido a organizacao.

N&o importa quanta informacdo e conhecimento se tenha, ou o que o0s
conhecimentos cientificos significam em si, mas sim o que eles significam
ou no que eles podem se transformar e vir a significar para uma
organizacdo. E a forma de pensar sobre eles que faz a diferenca. Pouco ou
nada acontece se ndo houver um redimensionamento no sentido de
elaborar estratégias de agéo.

Segundo Cabestré e Belluzo (2009, p. 142), essa mudanga da sociedade

informacional requer direcionamento a4s competéncias humanas:

No processo de emergéncia da economia informacional, ressalta-se que a
inteligéncia e a competéncia humanas constituem os fatores criticos de
sucesso para as organizagdes. O grande desafio é: como acessar a
informacdao, saber utiliza-la, organiza-la e compartilha-la de forma inteligente
e universal, tendo como objetivo contribuir para a construcdo de
conhecimento novo e sua aplicabilidade a inovagcdo e ao desenvolvimento
social?

Portanto, uma organizacdo que souber elaborar estratégias
comunicacionais voltadas para a constru¢do de contelddo ao seu publico interno,
através da transmissdo de informacdes que gerem conhecimento, tem muito a
ganhar, tanto internamente, como externamente, ja que ela passa a ser vista além
de um ambiente profissional, mas como também um espago construtivo e de

aprendizado.
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2 Fundamentos da comunicacéo organizacional

O ato de se comunicar € aprendido pelo ser humano desde sua infancia.
Percebemos através da observacdo e da pratica, como nos comunicar € nos
fazermos entender pela familia, amigos, professores etc. Embora seja uma acao
praticada por todos e essencial & vida e socializacdo, a comunicacao também
precisa ser entendida como um processo, que requer atencdo e direcionamento,
principalmente quando abordada em organizacgdes.

Para Ferrari (2011, p. 152),

(...) a comunicagdo requer algo mais que uma simples acéo, ja que é
resultado de um processo de significacdo compartilhada entre seus
participantes. Sua dimensédo polissémica encontra explicacdo no espaco
social que pode ser ao mesmo tempo individual e coletivo, o que Ihe confere
a possibilidade e significar muitas coisas ou limitar-se a um Unico significado
consensual, imposto ou arbitrario.

As organizacbes modernas, para se posicionarem perante a sociedade e
superarem todos os desafios recorrentes da complexidade contemporanea,
necessitam analisar, planejar, transformar, administrar e pensar estrategicamente a
sua comunicacdo. Nao basta gerir acbes isoladas de comunicacdo que visem
resolver questdes imediatas e gerenciar crises espontaneas, sem que elas
estabelecam uma conexdo com uma analise ambiental e com as necessidades de
seus publicos.

Sendo assim, a comunicacdo precisa estar inserida dentro do contexto
em que é produzida. E importante que o contetido comunicacional esteja conectado
com as expectativas e comportamentos da organizagdo, para que seja bem
compreendida por todos. Conhecer e respeitar a cultura organizacional s&o o0s
primeiros passos para que a comunicacao tenha eficacia.

A cultura organizacional representa as formas de comunicacéo, estilos
gerenciais, formalidade das regras, relacionamento dos colaboradores, padrbes
organizacionais internos, ou seja, as normas formais e informais que orientam o
comportamento dos membros de uma organizacdo e que direcionam suas acoes.

Cada organizacao tem uma dindmica propria de funcionamento e adaptacao de seus
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membros, que varia de uma organizagdo para a outra e que faz parte da sua
identidade organizacional.

Kreeps (1990 apud KUNSCH, 1997, p.68) define a comunicagdo
organizacional como “[...] o processo pelo qual membros conseguem informagbes
pertinentes sobre sua organizacdo e mudangas que nela ocorrem”. Sendo assim,
considera os funcionarios como elemento ativo no processo comunicacional,
desenvolvendo este conceito com énfase no corpo funcional das empresas.

E importante destacar que a comunicacdo organizacional ndo se refere
apenas ao conjunto de técnicas de comunicacdo. Pode ir muito além disso, sendo
peca fundamental para a administracdo da empresa. Cohen (1990) entende a
comunicacdo nas organizacdbes como uma atividade sistémica, de carater
estratégico, ligado aos mais altos escaldes da empresa e que tem como objetivo:
criar (onde ainda nao existir), manter (onde ja existir) ou ainda mudar para favoravel
(onde for negativa) a imagem da empresa junto a seus publicos prioritarios.

Esta claro que a comunicacdo organizacional € tdo fundamental quanto
qualquer departamento, como o financeiro ou de recursos humanos: “Num universo
em que a comunicacao organizacional administrada se transforma em vantagem
competitiva, as organizacfes e 0S seus gestores passam a ser usinas de imagens
que estao permanentemente direcionadas a publicos” (NASSAR,1995).

No que diz respeito as relagbes publicas, Pinho (2006, p.281) destaca trés
funcdes gerais como ferramenta de comunicagao corporativa: (1) criar e manter a
identidade e o prestigio da organizacdo mediante informacé&o dirigida aos publicos
de interesse; (2) ajudar na sobrevivéncia organizacional por meio da identidade de
ameacas potenciais e do planejamento de estratégias para resistir as ameacas, e a
conseguir a cooperacao de outros agentes externos e (3) aumentar a efetividade da
organizacédo para melhorar sua produtividade por meio da ampliagdo dos mercados.

Atualmente, a sobrevivéncia de uma organiza¢cdo no mercado competitivo
depende dos profissionais responsaveis por gerir sua comunicagdo, para que todas
as mensagens expedidas levem a identidade da organizacdo, que sera essencial
para a formacdo de um conceito e de uma imagem perante seus publicos, de

maneira condizente aos seus interesses.

Sem a aplicacdo de processos adequados de comunicagdo, baseados em
grande conhecimento dos publicos com os quais se quer dialogar, sem uma
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estruturacdo profissional de mensagens e sem uma competente sele¢édo de
midias, nenhuma empresa, no ambiente atual, consegue sair do modelo
piramidal e extremamente hierarquizado de gestdo (NASSAR, 2006, p.82).

A comunicagdo deve ser utilizada pelos profissionais de relacdes
publicas, em todas as areas de uma organizacao, ou seja, internamente, entre seus
colaboradores a fim de introduzir uma cultura organizacional direcionada a
transparéncia e informacao, e externamente, perante seus publicos externos.

O processo comunicacional s6 é eficiente se tiver via de méo dupla, por
isso, o0 retorno obtido dos receptores é fundamental para que se possa avaliar a
eficacia da comunicacdo e a imagem que estd sendo formada perante seus
publicos, para que, através do feedback, ajustes sejam providenciados em prol de
aprimorar continuamente as estratégicas de comunicacao interna.

Para Ferrari (2011, p. 154), a visdo de comunicacéo bilateral interativa e
participativa € uma abordagem recente no meio comunicacional. Segundo ela, “(...)
tal enfoque envolve a mudanca paradigméatica da orientagdo emissor/receptor para
uma orientacdo mais dindmica e complexa de significados construidos, segundo a
qual todos os atores podem ser ativos e tomar iniciativas”.

Segundo Nassar (2004, p.52), a expressdo comunicagédo organizacional
hoje tem a ver com a forma como as empresas e instituicbes agregam valores, por
intermédio de sua histéria, comportamento e retorica, aos seus produtos e servigos e
consequentemente, para 0s seus publicos.

Nota-se que muitas organizacbes estabelecem ac¢des de comunicacao
sem estratégias e propositos, ndo fortalecendo a criacdo de um canal aberto para
feedback, instrumento esse que é fundamental para que as acdes sejam pautadas
nas reais necessidades de seus publicos pois assim eles criardo um elo de
confianca e fidelidade com a sua marca.

A comunicagdo organizacional compreende a leitura e a formacao da
cultura organizacional, seja analisando 0s elementos externos (sociedade) que
influenciam os ativos internos (organizagao); planejando constantemente a imagem
corporativa ou ajustando a sua identidade aos novos tempos.

Devido ao alto desenvolvimento de tecnologias, atrelado a processos

comunicacionais, a velocidade e a forgca da comunicacdo ganharam forca, e hoje,
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vale-se da criatividade e da inovacao para que discursos e ac¢des alinhem-se para
gue uma determinada mensagem seja difundida.

De acordo com Ferrari, “(...) as relagdes publicas tem um papel
fundamental na conducéo de diretrizes e politicas de comunicacdo para atuar nos
relacionamentos com publicos estratégicos” (FERRARI, 2009, p.245). Entre os

objetivos estéa:

(...) estabelecer, desenvolver e manter, de forma planejada, vinculos,
relacionamentos diretos, gerais ou especializados, com pessoas,
organizagdes, publicas e privadas, publicos e a sociedade, com vista a
traduzir esses relacionamentos em beneficios para as partes envolvidas
(FERRARI, 2009, p.246).

O profissional de Rela¢des Publicas também deve cuidar para que as
acdes comunicacionais sejam desenvolvidas de maneira integrada, ou seja, a
comunicacéo deve buscar a unido e participacado de todos os profissionais de uma
organizacéo, estabelecendo objetivos em comum por meio de um plano estratégico

desenvolvido na totalidade a fim de atingir seus propdsitos comunicacionais.

2.1 Defini¢céo de Publico

Baseando-se na etimologia, a palavra publico tem origem latina, cuja raiz
publicus significa vindo do povo, sendo dessa maneira aceito como tudo o que se é
destinado ao povo, a coletividade e ao interesse publico.

A definicdo de publicos € essencial a qualquer atividade realizada na area
de comunicacdo. Uma das grandes dificuldades na area de relagbes publicas é
definir um conceito de publico que melhor se aplique aos relacionamentos

estabelecidos dentro das organizagdes. Para Franga (2008, p.95):

A formacdo de um publico em relagbes publicas esta alicercada na defesa
de interesses comuns entre as partes, ndo apenas para resolver
controvérsias e chegar a decisdes de consenso, mas para a celebragdo de
contratos firmes e de parcerias operacionais estaveis com claros objetivos
mercadolégicos e institucionais.
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Selecionar seu publico alvo é o primeiro passo para definir estratégias
mais coerentes para que sua mensagem chegue corretamente, e seu objetivo

estratégico obtenha éxito.

Os publicos existem independentemente da vontade da empresa. Queira ou
ndo, por conta de sua prépria atuacdo na sociedade, a organizagao interfere
no contexto social, nas comunidades e nos mercados onde esta presente e
depende dos publicos para obter sucesso em suas operagées. A0 mesmo
tempo, sofre pressdes de todos o0s setores sociais que podem ser
classificados como seus publicos. (FRANCA, 2008, p. 96 — 97)

A identificacdo dos publicos ndo acontece de repente. E necessario
estudar a organizacdo, as caracteristicas das pessoas que nela atuam, quais seus
objetivos, preferéncias, reacfes a diferentes situacfes, dentre outros pontos. Para
isso, é preciso que o profissional de comunicacao esteja apto a ter um minucioso
trabalho de observacao, pesquisas e até mesmos dialogos, aonde vai identificar as
representacfes construidas pelas pessoas que constituem a organizacao.

Ferrari (2009) destaca que “o éxito do relacionamento com os publicos
esta baseado no envolvimento e no vinculo que deve ocorrer entre os envolvidos no
processo. Sem envolvimento ndo ha vinculo e sem participacdo ndo ha acéo

comunicacional que seja positiva e benéfica”.

Quando é utilizado o termo “publicos”, pretende-se informar, da mesma
forma, que estes compbéem também as “partes interessadas” do negécio,
acrescentando, porém, que além de poder identifica-los, € viavel também
analisar, pela conceituacdo légica, todos os componentes da interacéo
empresa-publicos para determinar o compartilhamento nas decisdes, definir
os interesses e o comportamento das partes e as formas de comunicacao
produtiva entre elas, a fim de garantir maior seguranca € sucesso no
sistema de governanca corporativa (FRANCA, 2008, p.95-96).

Dentro da definicdo de publico, ainda cabem outras diferenciagées, como
publico interno e externo, por exemplo. O que os diferencia basicamente é o
direcionamento principal que se dar4 ao fluxo de informagdes, j& que atualmente,
com o advento de meios de comunicacao que permitem a passagem de informacgdes
com maior velocidade, ja ndo had como separa-los através de barreiras fisicas.
Sendo assim, o que é transmitido dentro da organizacdo pode facilmente chegar &

amigos, familiares e conhecidos de quem trabalha |4, e vice-versa.
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Como publico interno, Rabaca (2001, apud FRANCA, 2008, p.90) define:

Conjunto de segmento do publico, constituido pelas pessoas que sdo mais
proximas & organizacdo, instituicdo ou empresa. Classificam-se como
publico interno de interesse da empresa os seus empregados, diretores,
acionistas e, conforme a estratégia de endomarketing, os revendedores,
fornecedores, prestadores de servigos, representantes, franqueados, etc (p.
39)

O que percebemos hoje € um publico cada vez mais disperso do
ambiente de trabalho, que atua em casa, em servigos terceirizados, ou que participa
como apoio ou parceria da empresa, e que também deve ser considerado interno,
por pertencer a um mesmo fluxo de informagdes.

O publico externo deve ter a mesma importancia que o interno, mudando
apenas o enfoque que deseja passar externamente. Segundo Tavares (1998, p.74),
para construir uma imagem externa, a empresa “primeiro precisa cuidar da realidade
interna de seus produtos e servicos. Os empregados deverdo sentir orgulho da
empresa, devido aos valores, propositos, sucesso e objetivos dela”.

Segundo Francga (2009, p.262), “estabelecer relacionamentos corporativos
€ um processo estratégico e necessita de muita dedicacdo no reconhecimento dos
interesses da organizacao e das expectativas dos publicos”. Desta forma, percebe-
se que desde a definicdo inicial de publico, suas tipologias apresentaram uma
evolucao significativa. Porém, os conceitos e 0s questionamentos sdo os mesmos. O
gue tem mudado ao longo dos anos € a maneira como esses publicos influenciam a

organizacao.

2.2 Comunicacao integrada

Antigamente era comum que as atividades de comunicagdo fossem
executadas de maneira isolada, sem levar em conta 0 que outras areas tinham como
acOes tracadas em suas estratégias para a organizacdo. Desde os anos 1990, com
a crise econdbmica, o aumento da concorréncia e a mudanca no perfil dos publicos,
uma nova tendéncia chamada comunicagdo integrada se tornou um grande
diferencial nas organizagées. A comunicagcdo passou a ser vista ndo mais como
resultado de esforgcos individuais, mas sim como algo que envolva diversos

profissionais que trabalham na construcdo de uma imagem organizacional.
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“‘As imposicbes de um mercado em mutagcdo constante exigiram uma
atuacdo conjunta e eficaz dos profissionais, para oferecer as organizacfes
instrumentos que realmente pudessem atender a demanda social por informagao”
(CURVELLO, 2003, p.122). O profissional de comunicacdo precisa enxergar a
organizagdo como um todo, saber trabalhar os processos comunicacionais de forma
a envolver todos os setores e hierarquias, a fim de diminuir as diferencas e

aproximar as pessoas. Segundo Kunsch (1997, p. 115):

Entende-se por comunicacdo integrada aquela em que as diversas
subareas da Comunicac¢do atuam de forma sinérgica. Ela pressupde uma
juncdo da comunicacgdo institucional, da comunicacdo mercadoldgica e da
comunicacdo interna, que formam o composto da comunicacao
organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso, apesar das
diferencas e das especificidades de cada setor e dos respectivos
subsetores. A soma de todas as atividades resultard na eficacia da
comunicacao nas organizacoes.

Para Kunsch (2003), a importancia da comunicacdo integrada esta
principalmente no fato de estabelecer uma politica global, em funcdo de uma maior
coeréncia entre os diversos processos comunicacionais, de uma linguagem comum
de todos os setores e de um comportamento organizacional coerente com a
identidade de uma organizacao. Trata-se de uma gestao coordenada e sinérgica dos
esforcos humanos e organizacionais com vistas na eficacia, conforme mostra a

figura 1:
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Figura 1: Comunicacgéo Organizacional Integrada
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A comunicagdo integrada € como um planejamento de comunica¢do que
reconhece o valor agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar os papéis
estratégicos de uma série de disciplinas da comunicacdo e combina-las para
oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo por meio de mensagens integradas
com coesao (KOTLER, 2006, p. 556).

E importante salientar que em muitas organiza¢des ainda apresentam
uma relutancia em integrar as atividades através de um planejamento conjunto,
prevalecendo as o espirito de concorréncia e em alguns casos, de soberania por
parte de alguns departamentos.
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A despeito da resisténcia que ainda é encontrada em muitos segmentos da
economia, o fato € que o estabelecimento de uma politica de didlogo entre
0s estratos da organizacdo tem papel fundamental na consolidacdo da
gestdo do conhecimento em um nivel mais elevado. Adicionalmente,
contribui para que o desenvolvimento sustentavel, desejo manifestado por
dez entre cada dez empresas, deixe de estar presente apenas nos

discursos e passe a figurar efetivamente no dia-a-dia da companhia (LIMA,
2011, p. 109).

Com o fluxo comunicacional sendo limitado, até mesmo as atividades
comunicacionais ficam segmentadas, com profissionais de marketing, publicidade e
comunicacado atuando individualmente com objetivos peculiares, o que em uma
instituicio onde a comunicacdo integrada prevalece, ndo pode ocorrer. E preciso

haver uma integracdo das atividades a fim de obter resultados mais concretos.

A comunicagdo integrada deve, portanto, estar calgada em um dialogo
produtivo e um planejamento conjunto, ndo apenas das pessoas envolvidas
diretamente no processo comunicacional, mas também com o nivel
estratégico superior. (ANGELONI, 2010, p. 64)

O profissional de relagBes publicas, em meio a comunicacao integrada,
deve desenvolver atividades planejadas e integradas com as demais areas da
organizacdo, contribuindo na analise dos planos de negocios, identificando
problemas e oportunidades na &rea de comunicacéo. A partir da observacgdo, andlise
e pesquisas, 0 relacbes publicas também pode encontrar em seus publicos
diferentes formas de melhorar o fluxo comunicacional.

A comunicacéao integrada deve atingir, sobretudo, os publicos internos de
uma organizacdo que devem ser considerados por sua imprescindivel importancia e
sua integracdo com os valores de uma organizacdo. Deve ter inicio a partir de uma
comunicacéo eficaz e eficiente, pois colaboradores bem informados e realmente

comprometidos com a organizacgéo literalmente ‘vestem a camisa’.

2.3 Comunicacao Dirigida

Uma organizacdo é composta por varios publicos, que costumam ter
caracteristicas e objetivos diferentes nas atividades que executam. Sendo assim, é
preciso determinar uma maneira de se comunicar com esses publicos, a fim de
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garantir uma solida relagdo a partir da transmissdo de informacdes sobre a
organizacao, suas atividades e papel social.

Com a segmentacdo dos meios de comunicacdo vista nos ultimos anos,
possibilitando a disposi¢ado de informacdes especificas para publicos segmentados e
cada vez mais exigentes no que se refere a interatividade, o acesso &s informacgdes
de interesse especifico de cada individuo se tornou possivel. Revistas
especializadas, canais de emissoras de TV, sites da internet sdo bons exemplos:
estdo cada vez mais segmentados para publicos especificos. Meios de comunicacéo
dirigida sdo uma maneira de aumentar o laco de confianca dentro das redes de
relacionamento. Assim, a comunicacao dirigida contribui para a efetividade do
processo de comunicacao, atuando na construcdo de um processo de informacéao
gue contribui para a geracdo de respostas junto aos variados publicos, o que pode
refletir na credibilidade da organizacao.

A comunicacao dirigida é aquela voltada a publicos definidos, objetivando
uma melhor compreensdo das informacOes passadas a partir da adaptacdo da
linguagem e meios de comunicacéo. Para Andrade (1985), "a comunicacao dirigida
€ 0 processo que tem por finalidade transmitir ou conduzir informacdes para
estabelecer comunicacao limitada, orientada e frequente com determinado numero
de pessoas homogéneas e identificadas".

Uma diferenga da comunicagao dirigida para a comunicacdo de massa
da-se pela quantidade do publico que se almeja atingir. Os meios de comunicacao
massivos costumam atingir simultaneamente uma grande audiéncia, formada por
publicos heterogéneos. Isso faz com que a possibilidade de feedback seja menor se
comparada a comunicacdao dirigida, na qual o publico que se quer atingir é limitado.

E importante salientar que para obter bons resultados com a comunicag&o
dirigida, € preciso definir o publico. Ferreira (1996) lembra que "o primeiro passo do
setor de relacbes publicas é caracterizado pela determinacdo dos grupos e
identificacdo dos publicos. Nessas condigBes, a comunicacdo dirigida dispde de
mecanismos mais aptos, mais diretos e mais econémicos para alcancar os publicos
identificados".

Para que a comunicacéao dirigida atinja seu publico sem ser caracterizada
como invasiva, e assim obter melhores resultados, ela deve obedecer as regras de

Opt-in e Opt-out:
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e Opt-in: permissdo cedida pelo receptor para continuar o relacionamento
através da comunicacdo a distancia (carta, e-mail, telefone, etc). Isso se
aplica tanto quando receptor procura, como quando é procurado.

e Opt-out: ocorre quando o receptor avisa que nao deseja mais receber e-malil
marketing de uma empresa. E direito do receptor decidir o momento em que
ndo quer mais receber mensagens de determinado emissario, e isso deve ser
respeitado pelo emissor (COMUNICACAO, p. 4).

as relacdes sociais que ocorrem no processo de comunicagdo envolvem o
emissor, o receptor e seus efeitos reciprocos um no outro a medida que se
comunicam. Quando um emissor € intimidado por seu receptor durante o
processo de envio de uma mensagem, a prépria mensagem e a
interpretacao dela serdo afetadas (HALL, 1984, p.71).

Utilizando-se do direcionamento das mensagens ao publico pré-
estabelecido, a comunicacdo organizacional tende a ter melhores resultados com
suas acdes ao publico interno, ao marketing institucional e as acbes de relacdes
publicas. A partir da utilizacdo dos meios de comunicacdo dirigida, 0 processo
comunicacional obtém melhores diretrizes para a¢des institucionais que agregam

identidade a empresa e aos seus publicos.

2.3.1 Meios de Comunicacao Dirigida

A comunicacdo dirigida procura atingir seus objetivos a partir da
elaboracdo de mensagens eficientes, eficazes para obter os resultados desejados
do seu publico alvo. Para isso, é necessario conhecer as principais ferramentas de
comunicacdo dirigida, e saber como utiliza-las. Segundo Andrade (2001), “os
veiculos de comunicacdo dirigida tém por objetivo transmitir ou conduzir a
comunicacdo para determinados tipos de publico. Ao contrario dos veiculos de
comunicacdo massiva, eles nao tém, geralmente, grande alcance e ndo sdo muito
dispendiosos”.

Séo diversas as ferramentas utilizadas na comunicacdo dirigida para

atingir seus publicos. Como os mais conhecidos e utilizados, pode-se citar:

28



Marketing direto

Ferramenta em amplo crescimento que tem como objetivo a interacéo
empresa-cliente, sem necessariamente a intervencdo de intermediarios. E muito
utilizada em acdes de marketing de relacionamento, atingindo seu publico de forma
direta através da utilizacdo de material ligado a publicidade, divulgando produtos e
servicos, além da empresa e das marcas. Os principais meios de comunicacdo que
o0 marketing direto utiliza sdo a mala direta, o telemarketing, dentre outros.

e Mala direta: De acordo com Andrade (2001), a mala direta
corresponde  “aqueles veiculos de comunicacdo escrita,
apresentados em formas reproduzidas através dos processos
graficos (...) e que sdo enviados pela mala postal’. E comumente
usada para vendas, marketing de produtos e servicos. Sao
enviadas ao endereco do consumidor, e apresentam-se em
formato de cartas, catalogos, folhetos e folders. Também se
utilizam de materiais de apresentacdes, como CD, DVD, amostras
de produtos e brindes. Muitas vezes a criatividade é usada na mala
direta para chamar a atencdo do seu publico, como mostra a

imagem 1:

Imagem 1: Mala direta da Rodalink

Fonte: http://comunicadores.info/2011/08/10/rodalink-mala-direta-dobravel/
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e Telemarketing: Usualmente realizado por empresas
especializadas em call center, o telemarketing consiste no contato
direto, através do telefone, com o consumidor. Ele pode ser
utilizado para atrair novos clientes para determinada empresa
(como bancos), para vender produtos, como relacionamento com
clientes atuais, atendimento ao consumidor e como suporte
técnico.

As empresas que realizam as atividades de telemarketing devem
ter como foco o cliente, adaptando a comunicacdo as suas
vontades e trabalhando para que suas caracteristicas sejam
compativeis com o produto ou servico oferecido.

Internet

Um dos meios de comunicacdo em maior ascensao nos ultimos anos, a
internet tem ganhado cada vez mais espaco nas empresas como ferramenta para
atingir seus publicos alvos. Pode ser utilizada, de forma estratégica, por meio de
web site, micro site, banner virtual, pop-up, patrocinios, e-mail, dentre outros
formatos.

As principais vantagens sao agilidade no envio das mensagens, baixo
custo e muitos meios de mensuracdo. Além disso, também pode ter suas
mensagens personalizadas e com acesso através de pesquisas, 0 que facilita a
passagem de informacdes aos clientes e publicos alvos.

Um exemplo disso é o site da Natura que, na pagina principal, apresenta
links que direcionam informacdes a consumidoras e a consultoras. Clicando em
cada um deles, ha informacbes especificas para cada um desses publicos. A

imagem 2 mostra a disposi¢ao dos links na primeira pagina do site:
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Imagem 2: P4gina de site com links dirigidos aos publicos visitantes
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Fonte: http://scf.natura.net/

Intranet

A Intranet tem sido usada em muitas organizacdes com o mesmo papel
dos informativos, e até mesmo dos murais. Muitas vezes as informacdes passadas
sdo até as mesmas, o0 que muda é o publico que a acessa, que costuma ser aquele
com acesso a computadores. Mesmo que a quantidade de pessoas com acesso
digital durante o expediente de trabalho esteja crescendo, ainda n&o pode-se contar
apenas com esse meio de comunicagao. A intranet pode ser acessada em diversas
unidades da empresa, 0 que facilita na unificacdo do discurso. A instantaneidade
deve estar presente nas suas informacfes, bem como é preciso manté-la sempre

atualizada.

Midia impressa

Embora as informacdes estejam se adaptando cada vez mais aos meios
digitais, a midia impressa ainda tem seu espaco dentro da comunicacdo
organizacional. Dentre suas vantagens esta a possibilidade de usar de textos mais
longos, completos, com imagens, que prendem mais a atencéo do leitor por exigir
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maior concentracdo do que mensagens instantaneas. Dentre as midias impressas

mais usadas nas organizagdes estao o jornal, jornal mural e revista.

Jornal: o jornal ainda é muito usado pelas organizacoes,
principalmente com o intuito de passar aos funcionarios os valores
organizacionais, palavras do diretor/presidente, novidades do
mercado, dentre outras informacdes que aproximem o funcionario
da cultura organizacional. Seu texto costuma ser mais elaborado,
bem como seu projeto gréfico. O intervalo de publicacdo € maior e
seu conteudo pode apresentar fotos, ilustraces e infograficos.

Jornal mural: esse veiculo de comunicacdo é caracterizado por
ser mais rapido e dinamico do que os outros veiculos impressos.
Por requerer um planejamento de curto prazo, o jornal mural vem
para atender a necessidade comunicacional do cotidiano, trazendo
ao publico interno informacdes como promocdes, aniversarios,
beneficios, casamentos, etc. Utilizado para chamar a atencédo do
publico interno organizacional, o jornal mural pode também abordar
assuntos variados como politica, cultura, economia, eventos
esportivos entre outros. Conforme mostra a imagem 3, 0s jornais
murais tendem a ser chamativos, coloridos, e com informacdes

rapidas:
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Imagem 3: Jornal mural usado em um teatro
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Fonte: http://blogdolabjor.wordpress.com/2009/03/27/muraldoteatro/

e Revista: além de demandar mais tempo para sua producdo e
veiculagcdo, a revista necessita ter um layout com maior
sofisticacdo, o que pode aumentar o seu custo de producdo. Seu
conteudo costuma ser mais diversificado, com maior
aprofundamento nos assuntos abordados. E importante que nela
ndo sejam publicados assuntos ja abordados recentemente, para
que ndo fique desatualizada em um curto espaco de tempo. E

também utilizada para comunica¢cdo com o publico externo.

Midia eletrénica
Caracteriza-se por transmitir informag6es de forma instanténea,
atualizada e atrativa, a medida que usa de imagens e sons. Nas organizac¢des, sdo
comumente utilizadas em forma de televiséo, radio e videos.
e Televisdo: utilizada em muitas organizagbes com o intuito de

aproximar o publico interno das novidades da empresa, mostrar
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Midias sociais

discurso do presidente, promocodes, atualidades, dentre outras
informacdes. A maior vantagem esta na interatividade com imagem
e sons.

Radio: um dos meios de comunicacao mais antigos, o radio ainda
é utilizado como meio informativo em algumas organizagdes.
Possibilita uma maior variedade nos assuntos abordados, e atrai
pelo discurso mais “leve”.

Videos: recurso utilizado principalmente para a transmissao de
valores institucionais. Muitas organizacdes passam ou deixam a
disposicao seu video institucional ao seu publico interno e externo.
Sua producdo costuma néo ser frequente, por envolver maiores

custos e tempo na producao.

As midias sociais tém ganhado cada vez mais espaco nas nhovas

comunicacdes. Tanto para contatos pessoais, como profissionais, 0 uso de midias é

tido como uma das principais ferramentas para melhoria do fluxo comunicacional

interno. Muitas empresas tém criado suas préprias midias sociais, com o intuito de

facilitar a comunicacado interna, e a conducdo de projetos organizacionais. Como

exemplo de midias sociais, podem-se citar as redes sociais corporativas, féruns

virtuais e fan pages.

Redes sociais corporativas: Similares as redes sociais de uso
pessoal, sdo utilizadas pelas organizacbes para aproximar 0sS
funcionarios, atualizacdo sobre as ultimas atividades realizadas, e
novidades da empresa. Na imagem 4, podemos conferir 0s
beneficios trazidos com a implantacdo de redes sociais para uma

organizacao:
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Imagem 4: Beneficios das redes sociais corporativas
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Fonte: http://www.istoe.com.br/reportagens/160608 REDES+SOCIAIS+NAS+EMPRESAS

Uma das redes sociais organizacional mais utilizada atualmente é a
Yammer. Funciona como um aplicativo online para médias e grandes organizacgoes,
que visa, entre outras coisas aumentar a produtividade, gerenciar tarefas com mais
facilidade e saber o desempenho de cada funcionario. Esteticamente, assemelha-se
ao twitter, e tem um carater estritamente profissional. Na imagem 5, vé-se o design e

o formato da pagina:
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Imagem 5: Pagina da rede social Yammer

yammers Profile | Settings = Invite Admin | Sign Out

[ -

Home Members Groups Tags Links What's New at Yammer < Mew

tips

(e Welcome
Updlte llya Yakubovich (edit)
- A
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[[J Camplete my profile
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. [[] Download desktop chient
% faster yet. o 3
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\% | enhancement, Good job.
> { 14 hours ago In Engineering reply All
K3 keith has created the Accounting (@accounting) group, "All Your Received
.6 | Corp Accounting discussions.”
- | 14 hours ago in Your Corp reply Sent
" ashiya: We should allow users 1o crop #photos when they upload Engineering
= them.
\ 14 hours ago in Yo epl
l urs ago Your Corp reply Add Group
) keith: We are starting to work on the #photos feature. Any good
rs | Ideas?
PR 1< hours ago in Your Corp reply

ilya in reply to keith: That would be @noah
14 hours ago in Your Corp i reply
{)

Fonte: http://newsfromthenewlead.blogspot.com.br/2010/10/yammer-useful-or-not.html

7z

Forum: Seu principal objetivo € criar uma forma de discussdo entre 0s
membros com para que todos participem e compartihem ideias e
conhecimentos. O formato de um férum é quase sempre 0 mesmo: assuntos
dispostos em tépicos, em que o membro tem autonomia de escolher em qual
e 0 que comentar. E eficaz principalmente para o debate de questdes mais
elaboradas, que ndo podem ser discutidas pessoalmente.

Fan Page: usada para identificar uma organizacdo dentro de uma rede social,
mais especificamente o facebook, a fan page atinge o publico que faz uso da
internet para obter informacfes sobre uma organizacdo, seus servicos e
produtos. Quando bem administrada, também pode ser Gtil no esclarecimento
de duvidas e gestao de crises. Na imagem 6, ha o exemplo da fan page da
ONG PETA (People for the ethical treatment of animals), mostrando como
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uma pagina dentro de uma rede social pode ter grande niumero de acessos,

atingindo um variado publico.

Imagem 6: Fan page da ONG PETA

r; i l‘ w )
ANIMALS ARE NOT OURS

+ Crie uma pagina

TO EXPERIMENT ON

P er A PETA (People for the Ethical Treatment of v Curtiu ey

Animals)

1.531.541 curtiram * 123.096 falando sobre isso * 2.568 estiveram aqui

Fonte: http://www.facebook.com/officialpeta

Reuniao
As reunides podem ser uma forma pratica e imediata na transmisséo de
informagdes dentro de uma empresa. Andrade (2001, p. 138) define os dois tipos

possiveis de reunides:

Ha dois tipos principais: a reunido informativa que tem por fim informar
grande nimero de pessoas, sem carater formal, e a reunido de discussao
que tem por objetivo assegurar, por meio cooperativo, a solucdo de
problemas préticos ou a formacgéo de diretrizes.

Ha também a possibilidade de serem realizados seminarios, féruns de
discussbes e mesa-redonda. Todos proporcionam aos publicos da organizacao a
possibilidade de se informarem, discutirem assuntos do cotidiano e construirem
conceitos sobre seu trabalho.
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Visitacoes

Uma das ferramentas muito utilizadas para aproximar a sociedade da
empresa € a abertura de suas portas para os interessados em conhecer o trabalho
realizado e a estrutura interna empresarial. Essa politica de aproximacdo tem como
vantagem o contato pessoal direto, diminuindo as barreiras que muitas vezes podem
existir entre empresa-sociedade.

Enquanto fragmento da sociedade, a organizacdo que preza pela
proximidade com seus publicos externos s6 tende a agregar mais valor as suas
atividades. Ferrari (2009, p.78) destaca a importancia que a comunicacao tem para a
organizacédo, enquanto peca social:

Sendo a comunicacdo essencialmente uma dimensdo social, podemos
considera-la uma célula indispensavel aos sistemas sociais, ou seja, se nao
h&d comunicacdo, ndo ha sistema social. Dessa forma, também as

organizagbes sdo sistemas que, como todo sistema social, estdo
constituidas por comunicagées.

Eventos

Seja para comemorar alguma data em especial da empresa, como seu
aniversario, ou para atrair seu publico para conhecer algum novo produto, mudanca
da marca, dentre muitas outras possibilidades, um evento pode ser peca
fundamental para contato com publico interno ou externo de uma empresa, bem
como para fortalecer seus relacionamentos.

Ha muitas outras ferramentas de comunicacdo dirigida que podem ser
utilizadas pelo profissional de comunicagdo para firmar ou estabelecer novos
relacionamentos com seus publicos alvos. Porém, os meios citados sao os de maior
evidéncia e utilizacdo nas empresas para contato com os publicos internos e

externos.

2.4 Comunicacao Interna

Um planejamento estratégico deve basear-se na transparéncia e na
comunicacdo com seus publicos. Internamente, essa comunicagao visa conquistar o

comprometimento da equipe de colaboradores com o0 sucesso da organizacao a que

38



pertence. Atualmente, nota-se uma constante preocupacdo dos gestores na
construcédo de uma comunicacao interna eficiente.

Nassar (2006, p. 81-82) define comunicagéo interna como “a ferramenta
gue vai permitir que a administracdo torne comuns as mensagens destinadas a
motivar, estimular, considerar, diferenciar, promover, premiar e agrupar O0S
integrantes de uma organizacdo.” E a partir dela que muitos valores e metas da
organizacdo sao tracados, sendo possivel aliar a participacdo do publico interno as
atividades administrativas, para que objetivos em comum sejam alcancados.

E importante salientar que a comunicacdo interna e externa diferem-se
por uma linha muito ténue, ja que dentro do cenario das organizacées ha um grande
fluxo de informacdes que muitas vezes, ultrapassam as barreiras fisicas que
delimitam “interna” e “externa”. Por isso, € exigido do profissional de comunicagao
muita perspicacia para saber lidar com o direcionamento das mensagens, e fazer

com que atinjam o publico certo.

Assim, a comunicacdo ndo pode mais ser tratada de forma restrita ao
ambiente interno pois, agora, uma simples informacao podera repercutir
globalmente, ultrapassando fronteiras e atingindo instantaneamente lugares
antes impensaveis. (...) num mundo interligado pela rede mundial de
computadores, os empregados possuem muito mais acesso a conceitos de
cidadania, ética, direitos do consumidor, responsabilidade social e outros
valores. Assim, questionam e exigem muito mais qualidade e veracidade na
informacéo. (FREIRES, 2011, p. 32)

Deve-se levar em consideracdo que o publico interno de uma organizagao
€ certamente um dos que tém maior crédito ao falar a respeito da organizacéo. Por
iISso € muito importante que ele esteja sempre bem informado, sendo o primeiro, a

saber, sobre as noticias da empresa.

(...) O publico interno é um publico multiplicador. Na sua familia e no seu
convivio profissional e social, o empregado sera um porta voz da
organizagdo, de forma positiva ou negativa. Tudo dependera do seu
engajamento na empresa, da credibilidade que esta desperta nele e da
confianca que ele tem em seus produtos ou servicos. A comunicacao
interna permitira que os colaboradores sejam bem informados e a
organizacdo antecipe respostas para suas necessidades e expectativas.
Isso ajudara a mediar os conflitos e a buscar solucBes preventivas.
(KUNSCH, 2003, p. 159)
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A atividade da comunicacgédo interna é uma das areas que vém ocupando
espaco cada vez mais relevante dentro das organizagfes; ndo se concebe mais que
uma organizacdo moderna omita a informacdo de seus colaboradores. E nesse
ambiente interno, a confianca entre gestores e colaboradores é a base para uma
comunicagdo eficaz, pois na comunicagdo, a confianca d& consisténcia as
mensagens (NASSAR, 2003).

Para que a comunicacdo interna obtenha sucesso e atinja suas
expectativas, € fundamental que algumas acdes sejam realizadas: € preciso, em
primeiro lugar, que diretores e funcionarios estejam conscientes dos objetivos das
acBes comunicacionais, ja que muitas vezes estes demandam tempo (implantacéo,
desenvolvimento e resultados), e investimentos financeiros. Em segundo lugar, os
veiculos de comunicacdo devem estar integrados com o0s valores organizacionais.
Para isso, a empresa deve estar atenta as transformacdes e direcionar as acdes as
suas metas. E fundamental também que a empresa seja transparente com suas
metas e objetivos.

Segundo Angeloni (2010, p. 81), “(...) um bom sistema de comunicagéo
ndo apenas € um bom sistema de comunicacao, e, sim, um vinculo fortissimo que
deve ser estabelecido entre empresa e seus integrantes e que precisa ser mantido e
aprimorado constantemente”. Sendo assim, ndo basta apenas implantar os meios de
comunicacdo, € preciso que haja integracdo do publico interno com o que é
transmitido através deles. Essa percepcdo deve ser feita pelo profissional de
comunicacdo que, através do feedback com o publico, percebera o direcionamento
das informacgdes a serem transmitidas.

O foco da comunicacdo interna tende a ser nos anseios dos publicos
internos de uma organizacdo, de modo a torna-los compativeis com os desejos da
organizacao, viabilizando as interacdes e estimulando relacionamentos efetivos. “E
uma ferramenta estratégica para a compatibilizacdo dos interesses dos empregados
e da empresa, através do estimulo ao dialogo, a troca de informacgfes e experiéncias
e a participacao de todos os niveis” (KUNSCH, 2003, p. 154).

A comunicacado interna deve ser pautada nos meios de comunicagao
utilizados, bem como na resposta do publico a ser atingido. E preciso compreender
gue o papel do publico interno mudou e, se antes ele atuava apenas como receptor

das mensagens, hoje ele também as transmite. Esse multiprotagonismo faz com que
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o funcionario, “com uso das tecnologias cada vez mais acessiveis e portateis,
podera tornar-se porta-voz de importantes mensagens da empresa para dentro e
para fora do universo da organizagdo, viajando os quatro cantos do mundo”
(FREIRES, 2011, p. 32).

Criar uma identidade corporativa implica um esforco centrado na
comunicacdo interna, com a finalidade de promover um ambiente favoravel ao
estabelecimento de vinculos fortes, efetivos e duradouros, delineando uma cultura
organizacional propria, norteada por atributos como missdo, visdo e valores,
apresentando assim, sinergia entre as areas de envolvimento integrado.

O profissional de Rela¢gbes Publicas deve atuar como gestor desse
processo “pela construgdo e formatagédo de uma imagem e identidade corporativas
fortes e positivas de uma organizagédo” (KUNSCH, 2003, p. 164). A comunicagéo
interna organizacional deve convergir em um processo sistémico capaz de orientar o
alcance dos objetivos propostos pela organizacao, em nivel ambiental, conciliando
subsistemas.

A comunicacéo interna, quando gerida de maneira eficaz e eficiente,
propicia a construcdo de metas e objetivos comuns influenciando na produtividade
da empresa e consequentemente no fortalecimento da imagem de sua marca
perante o0 mercado. Também pode ser um indicador de modernidade da cultura
organizacional, devendo ser encarada como responsabilidade de todos, em todos 0s
niveis hierarquicos, além de ser uma grande aliada na compreensdo de valores
organizacionais como misséao, visao, identidade, parceria, cooperagcao e cidadania
empresarial.

O fato € que ndo podemos considerar uma organizagdo somente em seu
ambito interno e de forma estatica. E preciso vé-la em relagdo a um
contexto muito mais amplo, numa perspectiva holistica. Temos de
considera-la vinculada ao ambiente em que ela vive, incluindo os aspectos

sociais, econdmicos, politicos, tecnoldgicos, ecoldgicos e culturais, variaveis
gue interferem enormemente na vida organizacional (KUNSCH, 2003, p.30)

A geracdo de conteudo para esse publico interno € muito importante para
gue o processo comunicacional ndo seja apenas “informativo”. O funcionario precisa
absorver 0 que esta sendo transmitido, da mesma forma que o profissional de
comunicacdo precisa estar atento a producdo de conteudo que contribua
positivamente para a constru¢cdo do individuo, tornando-o ainda mais parte da
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organizacdo, ja que sua percepcdo do trabalho passa a transcender as acfes
cotidianas do trabalho.

Um processo de comunicacao eficiente e organizado é peca fundamental
para que a gestdo do conhecimento se torne parte efetiva do dia a dia. Ao
deixar os funcionarios a par de questdes mais amplas, que podem impactar
ndo so na conducao cotidiana dos negdcios, mas também na imagem e na
reputagdo da companhia, a organizacdo esta muito perto de usufruir de
diversos beneficios. (LIMA, 2011, p. 111)

As atividades de comunicacdo interna sdo realizadas em muitas
organizagcbes em conjunto com o departamento de recursos humanos. A
compreensao das relagdes humanas, bem como a perspicacia para lidar com
problemas individuais dos componentes da organizacdo, pode tornar o profissional
da area de recursos humanos importante peca complementar as ao direcionamento

comunicacional da empresa.

A comunicacdo para o0s recursos humanos deve ser atividade e
pensamento, com capacidade para estabelecer pontes entre individuos,
colaboradores da organizagcdo, consideradas suas diferencas sociais,
culturais, econémicas e politicas (NASSAR, 2006, p. 82).

A comunicacdo interna pode ser considerada um ativo da empresa que
preza pela criagio de um ambiente propicio a criatividade, inovacdo e
aprendizagem. Essa condicdo sO ser4 possivel se for encarada como

responsabilidade de todos, incluindo todos 0s niveis hierarquicos na organizacao.

2.4.1 Comunicacao interna X endomarketing

Considerando que “a informagdo € a maior estratégia de aproximacgéao
funcionario-empresa” (BRUM, 1998, p.30), o Endomarketing surge como resposta a
necessidade de se trabalhar a comunicagdo dentro das empresas, com acoes de
marketing voltadas para os seus publicos. E uma estratégia de comunicacao interna
e que tem como objetivo principal promover a integracdo de funcionarios com a
empresa, divulgando a cultura, seus valores e seus principios.

Segundo Moreira (2005, apud ANGELONI, 2010, p. 73),
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O endomarketing possui uma importancia estratégica e, nesse sentido, n&o
pode ser separado do marketing. Do ponto de vista estratégico, o
endomarketing € um processo de adequagdo da empresa a um mercado
orientado para o cliente. Desse modo, a relagdo da empresa com 0O
mercado passa a ser um servico feito por clientes internos para clientes
externos. E assim que o endomarketing estimula toda a organizacdo a
manter-se voltada para o atendimento do mercado.

Porém, é preciso salientar que a funcdo de Endomarketing é diferente da
Comunicacao Interna. O primeiro deve ser entendido como as ac¢des internas
realizadas pela organizacao a fim de suprir as necessidades de seus empregados.
Ja4 a segunda, compreende todo o processo comunicacional de uma empresa.
Abrange tanto internamente, como 0s clientes externos e terceiros. Assim, pode-se
dizer que o Endomarketing € um instrumento dentro de um programa de
Comunicacao Interna, atuando diretamente com as pessoas que trabalham na
organizacao.

A comunicacdo interna deve saber atrelar o endomarketing para a
melhoria do clima organizacional, do transito de informacdes e do aspecto
motivacional, sem deixar de usar outras ferramentas e outras acdes para isso.
Sendo assim, o endomarketing ndo pode ser visto apenas como 0 Unico meio para

atingir esses objetivos comunicacionais.

Assim, o endomarketing limita-se a ver os funcionarios como ‘“clientes
internos”. Enquanto isso, defendemos, para o relacionamento com o publico
interno, uma politica de relagBes publicas numa perspectiva muito mais
ampla. E preciso considerar que, antes de ser um empregado, o individuo é
um ser humano e um cidaddo. Portanto, ndo pode ser visto apenas como
alguém que vai “servir ao cliente”. Ele atua num ambiente organizacional
formado por pessoas que buscam interagir em virtude da consecucédo dos
objetivos gerais das organizacdes. Nao é, portanto, um espaco de mercado.
(KUNSCH, 2003, p.155)

Dessa forma, as organizagdes que tratam e administram devidamente as
relacbes humanas conseguem um maior comprometimento e envolvimento de todos
0s seus publicos, refletindo positivamente em todo o processo produtivo e

comunicativo.

43



2.5 A comunicacédo atuando na formacéo do publico interno

Durante a era industrial, 0 processo comunicacional nas organizacdes era
veiculado apenas através de meios de comunicacao tradicionais, como murais,
circulares, memorandos, informativos, jornais internos, dentre outros. Eles tinham
apenas o carater informativo, ou seja, objetivavam apenas levar informacfes
institucionais ao publico interno da empresa. Devido & impresséo, a manutencao da
comunicacdo demorava mais tempo, e consequentemente, mais espacada.

Atualmente, as necessidades comunicacionais dentro de uma
organizacdo estdo crescendo, a medida que a maneira como as pessoas se
comunicam vem se transformando. A informacdo tende a ser passada em uma
velocidade muito maior do que ha alguns anos, e processos comunicacionais que
levavam dias a ser concretizados, hoje em minutos podem ser efetivos. A
comunicacédo ultrapassou o carater administrativo para obter um carater estratégico
nas organizacgoes.

Se antes a comunicacdo possuia um valor meramente informativo, néo
agregando valor aos processos, hoje, dentro da sociedade informacional ou pés-
industrial, a comunicacdo € potencializada e atribui a organizacdo a
responsabilidade de levar aos individuos mais do que informagdo, e sim a
possibilidade de crescer e compreender melhor a sociedade a que pertence.

Na realidade contemporanea ha uma grande preocupacdo ndo sO de
informar, mas de manter os funcionarios alinhados quanto aos objetivos e
estratégias da empresa. Para que isso ocorra, o ideal & que todos possam participar
da comunicagéo interna, deixando de ser um processo de mao Unica, para ser de
mao dupla. Kunsch (1998) diz que a comunicacdo, em ambito organizacional, € um
relacionamento, e ndo uma transferéncia unilateral de informagéo.

Nesse contexto, Marchiori (2006) alerta que as organizacbes nao sao
simples recipientes nos quais as atividades de comunicagdo ocorrem. E necessario
gue haja entendimento e administracdo de processos, ao passo que o publico
interno n&o se torne alienado e voltado apenas ao seu trabalho. E preciso haver
compreensdo do seu papel dentro da empresa, e como esta atua enquanto

fragmento social.
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Essa mudanca informacional se deve ao advento tecnologico e
consequentemente a mudanca de perfil das pessoas, que se comunicam mais e
sempre estdo em busca de novas informacgdes. Se antes o perfil do profissional era
permanecer em uma organizacado que lhe desse estabilidade, hoje ele vai além: ele
guer que a experiéncia no ambiente de trabalho |he agregue coisas novas,

dinamismo e desenvolvimento de novas habilidades.

Héa algumas décadas o mundo organizacional era mais estavel. As pessoas
entravam em uma empresa e nela imaginavam permanecer por muitos e
muitos anos, por vezes na mesma funcao, cumprindo rituais diarios que, até
certo ponto, lhes davam conforto, pois as defendiam da ansiedade
associada ao enfrentamento do novo (CESAR, 2009, p. 126).

Sendo assim, as organizagOes tendem a investir em meios que possam
suprir as novas necessidades desse publico interno. Nao basta apenas investir em
melhores remuneracdes ou estruturas fisicas nas organizacdes; Também é preciso
dar oportunidade aos funcionarios para capacitacdo, geracdo de conhecimento e
ampliacao da liberdade criativa.

E cada vez mais comum as organizacbes serem cobradas a ter uma
efetiva participacdo social, atuando junto com os individuos, sociedade e

comunidade, como afirma Druker (2002, p. 38):

Todas as trés tarefas séo prioritarias. A administracdo de um negécio é
importante porque a empresa é uma instituicio econdmica; mas tornar o
trabalho produtivo e os trabalhadores realizados e empreendedores é
importante precisamente porque a sociedade ndo é uma instituicdo
econdbmica e busca na administracdo a realizacdo de seus valores e
crengas basicas. Administrar os impactos sociais da empresa € importante
porque nenhum 6rgdo pode sobreviver fora do corpo a que serve; e a
empresa é um 6rgéo da sociedade e da comunidade.

Como consequéncia dessas alteracdes que se desenham, um novo
cenario € configurado em busca por mudancas que possam suprir a necessidade de
novos modelos comunicacionais que possam fomentar verdadeiras trocas de
conhecimento e de informacdes. As organizagbes tendem a utilizar de recursos

administrativos e comunicacionais para obterem um contato mais proximo e
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verdadeiro com seus funcionarios, usando principalmente a comunicacao interna

como principal ferramenta.

Diz um provérbio chinés: ‘Conta-me e eu esquecerei, mostra-me e talvez eu
me lembre; envolva-me e eu entenderei’. Isso €& relevante para o
empowerment do funcionario. Os empregados precisam estar envolvidos e
precisam ter autonomia para agir. Os valores da empresa mudaram sua
vida. Agora, é sua vez de mudar a vida dos outros. Trata-se de criar uma
plataforma a partir da qual os empregados possam fazer a diferenca.
(KOTLER, 2010, p. 93)

Saber transformar os meios informacionais em construtores de novos
valores e conhecimento é fundamental para que essa mudanca ocorra. Segundo
Alvarenga (2008, p. 259), (...) “uma informacdo pode adquirir o status de
conhecimento quando adquire valor permanente. E importante que a informag&o n&o
seja apenas transmitida, e sim agregue papel construtivo para o publico interno”.

O conhecimento sera absorvido a partir da percep¢do que o publico
obtiver das informacdes, sendo importante que estas sejam adequadas a realidade
social e do meio de trabalho. Alvarenga ainda cita que (2008, p. 259),

Conhecimentos, por sua vez, sdo decorrentes da informacéo e sdo obtidos
por meio da acao humana, por compreensao das mdltiplas dimensdes da
realidade, pela comparagdo, pela andlise de causas e consequéncias, por
relagbes, etc. Os conhecimentos sdo construidos pelo proprio sujeito,
através das informacdes que obtém, das situacdes que experimenta em seu
ambiente e também a partir do que experimentou, do que ja viveu. Refere-
se & percepcao, compreensao ou apropriacdo sobre um objeto a que o
sujeito chega mediante experimentacdo, abstracdo ou estudo e que pode
ser transmitida a outros por meio de linguagem que proporcione
comunicacado efetiva. Tal apropriacdo é utilizada enquanto seu valor for
considerado permanente. Acrescente-se que 0 conhecimento nao é
estatico. E construido e reconstruido permanentemente.

Sendo assim, aquelas organizacbes que usarem seus meios de
comunicacéo interna para fomentar uma nova relacdo com o funcionario, através da
construcdo de novos conceitos e conhecimento agregado, ird se diferenciar tanto
internamente como socialmente, jA que passa a figurar com maior papel social

dentro da sociedade, participando da construcéo intelectual do seu publico interno.
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3 O DIRECIONAMENTO DA COMUNICACAO INTERNA NA VISAO DOS
PROFISSIONAIS DE COMUNICACAO

3.1 Objetivo da pesquisa

A comunicacdo interna é algo imprescindivel para o bom funcionamento
de uma organizacdo, influenciando o fluxo de informac¢des, o trabalho, o
relacionamento das pessoas e a gestdo do conhecimento. Seja a organizacdo de
pequeno, médio ou grande porte, sua comunicacao interna deve ter uma atencao
especial, pois pode ser um fator determinante para seu desenvolvimento.

Desta forma, este trabalho tem como principal objetivo identificar as
caracteristicas da comunicacao interna nas organizacdes, na visdo de profissionais
gue atuam ou ja atuaram na area. A proposta € verificar se a comunicac¢ao voltada a
funcionarios € utilizada com um viés de formacdo, deixando de ser meramente
informativa.

A partir das reflexdes realizadas sob a luz do referencial teérico, concluiu-
se que seria pertinente realizar um estudo exploratério com profissionais de
comunicacéo, que conhecem na pratica a realidade da utilizacdo da comunicacao
interna nas organizacdes, bem como o direcionamento e objetivos que 0os meios de
comunicacdo possuem para o publico interno.

Para compreender como os profissionais tém usado a comunicacdo
interna nas organizacoes, foi realizada uma pesquisa, que aborda pontos como:
ferramentas mais usadas na comunicacao interna, objetivos principais, participacao
da comunicacédo na formacéo do publico interno, dentre outros.

Desta forma, pode-se analisar se na pratica os meios de comunicacao
interna sdo utilizados para fins de formacdo dos funcionarios, ou se sao apenas
informativos como originalmente foram criados. Além disso, também foi possivel
compreender se a comunicagao interna ocorre ligada apenas ao departamento de
comunicagéo, ou se outros departamentos também auxiliam no direcionamento das

acoes.
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3.2 Esquema de investigacao

O método de pesquisa utilizado foi um estudo exploratério com aplicacéo
de questionario (APENDICE A), através de e-mail. O questionario, formado por nove
guestdes abertas e uma fechada, foi enviado para profissionais de comunicacéo que
ja trabalharam ou que ainda trabalham na area.

A analise documental é uma técnica importante para complementar
informacfGes da pesquisa. Assim, 0s questionarios sdo instrumentos de coleta de
dados que sdo preenchidos pelos informantes, sem a presenca do pesquisador. A
aplicacdo dos questionéarios foi com o objetivo de descrever o perfil do universo
estudado, no que tange a comunicacao interna.

A escolha das pessoas foi em juizo de contato com o corpo docente da
Universidade Estadual Paulista, pois havia a necessidade de serem pessoas que
tivessem experiéncia na area de comunicacao interna.

Entre os escolhidos para responder aos questionarios, havia profissionais
que trabalham em setores de comunicacao de organizagdes, e outros que atuam em
agéncias e/ou assessorias terceirizadas. E muito importante ter os dois pontos de
vista, pois aqueles que trabalham em organizacbes costumam estar mais inseridos
na cultura organizacional, e seguem um direcionamento na comunicacao diferente
daqueles que trabalham em agéncias e/ou assessorias, que realizam o trabalham de
comunicagdo de acordo com as prioridades exigidas pela organizagcdo que oS
contratam.

Acrescenta-se, ainda, que entre os respondentes, ha profissionais que
atuam ou atuaram em organizacdes de varios portes (de pequena a grande

empresas) e do primeiro, segundo e terceiro setor.

3.3 Apresentacéao dos dados

As pessoas que responderam ao questionario sdo graduadas ou
graduandos em comunicacédo social, variando entre Jornalismo e Relac¢des Publicas,
além de graduados em outras areas como em gestdo empresarial e desenho
industrial. Ao todo foram 11 participantes da pesquisa.

Participantes:
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RelacBes Publicas 1 (RP1): Sexo feminino; graduada em Relacdes Publicas;
trabalha ha 6 meses com comunicacéo interna. (APENDICE B)

RelagBes Publicas 2 (RP2): Sexo feminino; graduanda em Relac¢des Publicas;
trabalha ha 9 meses com comunicacéo interna. (APENDICE C)

Relac¢des Publicas 3 (RP3): Sexo masculino; graduado em Relagbes Publicas;
trabalhou por 4 anos com comunicagéo interna. (APENDICE D)

Relacdes Publicas 4 (RP4): Sexo masculino; graduando em Relacdes
Publicas. Trabalha ha 10 anos com comunicaco interna. (APENDICE E)
RelagBes Publicas 5 (RP5): Sexo feminino; graduada em Relagbes Publicas.
Trabalha ha 4 anos com comunicacio interna. (APENDICE F)

Relacbes Publicas 6 (RP6): Sexo feminino; graduanda em Relacdes Publicas.
Trabalha ha 6 anos com comunicacg&o interna. (APENDICE G)

RelacBes Publicas 7 (RP7): Sexo masculino; graduado em Relacdes Publicas.
Trabalha ha anos com comunicacao interna (APENDICE H)

Jornalista 1 (J1): Sexo masculino; graduado em Jornalismo; trabalha ha 20
anos com comunicacao interna. (APENDICE |)

Jornalista 2 (J2): Sexo masculino; graduado em Jornalismo; trabalha ha 5
anos com comunicacao interna. (APENDICE J)

Gestora empresarial 1 (GE1): sexo feminino; graduada em Gestao
Empresarial; trabalha ha 8 anos com comunicacéo interna. (APENDICE K)
Programadora visual 1 (PV1): sexo feminino; graduada em programacao
visual com especializagdo em comunicacdo; trabalha ha 14 anos com
comunicacao interna. (APENDICE L)

3.4 Andlise dos dados

A partir do recebimento dos questionarios, iniciou-se a analise das

respostas individualmente, ponderando as diversas opinides sobre cada pergunta

para a conclusédo sobre os meios de comunicacdo interna e sua real utilizagao

construtiva na formacé&o do publico interno.

Pode-se constatar que mais da metade dos respondentes atuam no

segundo setor, em empresas de bens e servigos. Todos que responderam fazem a
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comunicacdo organizacional na organizacdo, sendo que trés afirmaram ja terem
recebido respaldo de agéncias de comunicagao.

Os meios de comunicacdo interna que mais apareceram sdo: e-mail,
jornal, revista, intranet, jornal-mural, tv-coorporativa e mural interno. Também
apareceram outros meios como boletim, blog, reunides, eventos, dentre outros.

Dentre os meios citados, o e-mail € o que tem maior acessibilidade e
agilidade em transmitir informacdes a todo o momento. Na era da informacéo, essa
rapidez é fundamental para que o fluxo de informacao seja efetivo no cotidiano das
pessoas, por isso talvez seja o mais utilizado para transmissao de informacoes.

Dentre os objetivos principais dos meios de comunicagdo, 0s mais
abordados foram manter dialogo com o publico, integracdo, informar, estimular o
publico para as acdes da organizacdo e aumentar o comprometimento. Também foi
citado aumentar a credibilidade da organizacdo com o publico interno, tragar um
meio de comunicacdo com gestores e aumentar a valorizagdo da organizagéo.

Todos os profissionais, ao responderem a questdo 6, que era “Vocé
acredita que algum desses meios tinha um papel de formacdo do publico interno?
Ou seja, ia além do papel informativo e participava da construcdo de novas ideias,
conceitos e da fundamentacdo do conhecimento? Se sim, especifique como era sua
formulacao, se houve dificuldades e se gerou resultados”, afirmaram que sim, que os
meios de comunicacdo interna de alguma maneira participavam da formacdo do
publico interno.

Ainda sobre isso, J2 afirmou “acho que independentemente do objetivo de
cada um desses meios, sempre haverd um papel de formacdo, segmentado ou de
modo geral, porque eles acabam tratando de assuntos gerais (entrevistas, matérias
de servico que remetem por exemplo a consciéncia ambiental etc) que tém certa
influéncia no publico interno, principalmente quando ele carece de uma formacéo
educacional mais elevada.” Ou seja, J2 conclui que os meios de comunicagao
interna, por si s6 possuem um carater formativo por abordar tematicas que podem
ser construtivas para o publico interno, independente do direcionamento ou
segmentacao.

Também foi abordada a necessidade de se manter transparéncia com o
publico para que haja sua aderéncia a esses meios de comunicac¢ao, conforme RP3

disse: “Todos os veiculos podem desempenhar um papel fundamental na construcao
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da identidade e cultura do publico interno. Basta que se faca o uso adequado deles,
com informacédo qualificada e verdadeira”.

Na questdo 7, que era “Havia algum tipo de colaboragédo direta dos
funcionérios ou de representantes deles nas a¢bes de comunicacdo? Como 0s
resultados dessas agbes eram avaliados?”, todos responderam que sim. Os meios
de comunicacao interna tém que ser dirigidos e adequados ao publico interno, para
gue haja interesse por parte deles, e consequentemente, o conteido seja melhor
absorvido. A GE1 afirmou que na organizacdo em que trabalha ha a participacéo
dos funcionarios nos meios de comunicagao escritos internos, tornando-os parte de
sua elaboragdo: “As areas sdo responsaveis pelas informagbes que enviam para
publicacdo. A maioria dos veiculos traz notas de responsabilidade das respectivas
areas que sao corrigidas/ajustadas/formatadas pela area de comunicacao”.

Ainda na questdo 7, a avaliacdo de resultados costuma ser realizada
pelos supervisores do departamento de comunicacdo, ou pelo departamento de
recursos humanos, que na maioria das vezes atua diretamente no planejamento e
execucao das acdes de comunicacao interna.

Dento da temética da relacdo da comunicacao interna com a gestdo de
pessoas, a questao 8 perguntava: “Havia uma relagdo entre a comunicagéo interna e
0 setor responsavel pela gestdo de pessoas? Qual?”. De acordo com as respostas
dos profissionais de comunicagdo participantes da pesquisa, sim, ha uma grande
relacédo entre as acdes de comunicagao interna com gestdo de pessoas. Na maioria
das vezes, isso se deve ao maior respaldo informacional que esse departamento
possui, por ser responsavel pela admisséao dos funcionarios e seu acompanhamento
constante.

Todos responderam que acham essa alianga muito positiva, pois o
departamento de gestdo de pessoas colabora para um maior conhecimento do
publico interno. Segundo RP3, na organizacdo em que trabalha “a comunicacao
interna se reporta a vice-presidéncia de RH, o que na minha opinido faz mais sentido
do que o reporte ao Marketing, uma vez que todas as informacfes sobre o publico
interno estdo no RH".

A questdo 9 tratava da opinido pessoal dos profissionais sobre a
comunicagéo interna ir além da informacéo: “Vocé acredita que a comunicacao

interna deve ir além do papel informacional e também participar da construcéo
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profissional e pessoal do publico interno?”. As opinides foram divergentes, pois
houve quem discorreu afirmando concordar com 0 uso da comunicagéo interna na
construcdo de novos conceitos e na formacao intelectual do publico interno, bem
como houve aqueles que ndo concordaram, dizendo que ndo pode-se esperar tanto
de apenas uma ferramenta organizacional.

Segundo J1, ndo ha davidas de que a comunicacdo interna deve
apresentar carater informativo: “uma empresa inteligente usa as publicacoes
internas para informar, educar e colaborar no crescimento profissional de seus
colaboradores”. Concordando com a necessidade da comunicagdo interna
ultrapassar o carater informativo, RP5 afirma que “no ambito da comunicacéao interna
organizacional é fundamental que o profissional de Rela¢des Publicas verifique na
pratica brechas para a viabilizacdo de uma comunicacdo educativa, ou seja, 0
processo de comunicacdo deve caminhar para uma valorizacdo das relacbes
humanas, para um reconhecimento do ser humano como um ser de projeto com
necessidades como sentimentos de pertencimento, de participacdo, de colaboracgéao.
E nesse sentido que a comunicacdo deve ser vista como educacional/dialogica e
nao como mera transmissao de mensagens por diversos canais de comunicacao”.

Nesse sentido, RP5 destacou uma funcionalidade muito importante do
profissional de Relacdes Publicas, que € o reconhecimento das pessoas e da
valorizagdo das relagdes internas na organizagcdo. Além de ter um carater motivador,
essa autenticagdo aproxima o publico interno da organizacéo e de seus objetivos.

Porém, RP3 disse ndo acreditar que cabe ao profissional de comunicacao
atuar com esse viés na organizacgao: “acredito que o know-how dos profissionais de
comunicacdo interna é majoritariamente relacionado a comunicacdo. Quando
falamos de construgéo profissional entramos em um campo de conhecimento muito
mais ligado aos profissionais de administracdo (...) entendo que a comunicagao
interna pode desempenhar um papel fundamental na formacdo da cultura
organizacional, proporcionando condi¢des para que o corpo de funcionarios entenda
0 que a empresa espera de cada um”.

A questdo 10, unica fechada do questionario, abordava os resultados
obtidos com a comunicacéo interna na organizacdo dos profissionais respondentes:
“‘Dentre as opgdes abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos meios de

comunicacéo interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
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a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacdo

c) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizagéo

c) trazer uma fonte de informacado que contribua para o desenvolvimento do publico
interno

d) Outro.

O resultado mostra que informar e melhorar o clima organizacional séo os

maiores resultados dos meios de comunicacao interna utilizados.

Gréfico 1 — Objetivos finais da comunicacao interna

Objetivos finais da comunicagao interna

M Informar

® Clima organizacional
® Motivar

M |dentidade

H Habilidades

M Fonte de informacdo

m Qutros

Sob esses pontos de vista, podemos perceber que ha profissionais que
veem a formulacdo de contetdo informacional mais pertinente as atividades de um
comunicologo. Talvez isso seja reflexo da maneira como a comunicagao interna e
organizacional foi levada durante muitos anos, mas fazendo uma analise do novo
cenario das organizagfes pode-se perceber que o perfil das pessoas mudou, e por
iSSO, € preciso que a organizagdo ultrapasse seu papel de geradora de empregos, e
aborde novas perspectivas a seu publico interno.
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O profissional de Relagcdes Publicas deve compreender o cenario
organizacional e as necessidades de seu publico interno. Somente com a gestdo do
conhecimento, e a construcdo de pontes que levem as pessoas a terem novas
perspectivas de seu trabalho e até mesmo de suas fun¢des sociais, as organizacdes
poderdo atuar efetivamente além de seus muros fisicos, melhorando sua imagem
perante o entorno social e atuando efetivamente na capacitagdo de seus
funcionarios.

O departamento de comunicacdo deve ser aliado a administracdo da
organizacdo, e, como muitos citaram nos questionarios, a gestdo de pessoas
também pode ser peca chave na elaboracdo de campanhas e intervencdes que
colaboram para maior proximidade do publico interno & organizacdo, que
consequentemente obtera maior sucesso no mercado.

Quando o servico de comunicacdo utilizar de terceirizacdo ou
complementacdo de agéncias de comunicacdo, estas devem atentar-se para que a
comunicacdo interna seja préxima ao publico interno organizacional, que ira
identificar-se mais com a comunicacao que for desenvolvida a partir de sua
percepcao e necessidades.

E importante que a gestdo da informacdo seja aliada as necessidades
atuais da organizacdo, bem como seja compreendida pelo seu publico alvo. Para
ISS0, a participacao de pessoas dos diversos setores na elaboracdo, ou sugestdo de
pautas para serem discutidas nos meios é fundamental.

N&o ha problema em tratar os meios de comunicagdo como fontes
informativas, mas é preciso refletir sobre como torna-los fonte de conhecimento e
oportunidade para compartilhar experiéncias para os funcionarios, colaborando para
0 seu desenvolvimento profissional e pessoal. Segundo Belluzo e Cabestré (2009, p.
146):

Os sistemas de gestdo do conhecimento estdo relacionados muito mais
com as questdes centradas nos seres humanos do que mais propriamente
com aqueles relacionados a gestdo da informacédo. Esta Ultima tem em seu
bojo as questdes mais préximas relacionadas a resultados de investimentos
e guantidades, enquanto que a gestdo do conhecimento busca a

modificacdo de comportamento e de condutas humanas, no sentido de
utilizacdo da informacéo para o beneficio coletivo.
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E preciso compreender, antes de qualquer acdo, que qualquer publico é
constituido por pessoas, e por isso o profissional de comunicacdo precisa ter tato
com seus objetivos, que devem levar em consideracdo o comportamento das
pessoas, a cultura organizacional e consequentemente como as pessoas
constituintes do publico interno irdo responder a gestdo de conhecimento e

informac&o.
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Considerac0es finais

Por meio da comunicacdo interna € possivel interagir, estimular a
participacdo, motivar, expressar as opinides e aspiracdes das pessoas que integram
uma organiza¢do. E cada vez mais nitido como as organizacées tém se preocupado
mais em investir em departamentos de comunicacdo, que por sua vez, trabalham
tanto para comunicacdo externa, aliada a imagem e assessoria organizacional,
como a comunicacao interna, que envolve conhecimento da cultura organizacional,
do publico e de suas caracteristicas.

O profissional de Rela¢des Publicas, por ter uma formacao variada e estar
habilitado a lidar com relacionamento e publicos, atua nesses dois ambitos
comunicacionais, tanto em organizacdes, como em agéncias de comunicacdo que
séo contratadas na maioria das vezes para auxiliar na comunicag&o organizacional.
Cabe também ao Relacdes Publicas a funcdo de relacionar a comunicacdo aos
objetivos organizacionais, realizando uma comunicacdo que integre os diferentes
meios de comunicacao e publicos.

A partir da reflexio sobre a importancia de uma comunicacdo alinhada
com os objetivos organizacionais e a luz do referencial tedrico, concluiu-se que a
comunicacdo integrada é fundamental em uma organizacdo, pois alia todos os
direcionamentos comunicacionais & uma identidade, criando maior proximidade de
seus publicos & sua imagem e servicos. Nesse contexto, a comunicacao interna €
fundamental para que o publico interno saiba mais sobre a organizacdo em que
trabalha, e para que conheca melhor seus objetivos, missdo, valores, servigos
prestados na sociedade, e consequentemente atribua mais valor a seu trabalho.

Porém, a comunicacdo interna pode ir além do carater meramente
informativo. H4 uma variedade de meios de comunicacdo dirigida que podem ser
usados de acordo com as caracteristicas de cada publico interno para lhe agregar
conhecimento, tanto sobre seu trabalho, como do entorno social e de questdes
relevantes que podem ser discutidas.

Desta maneira, a organizacado passa a ter uma maior participacéo social,
ja que seus funcionarios passam valoriza-la e difundir melhor sua cultura e ideais,

tornando sua imagem mais valorizada na sociedade. O trabalho realizado pela
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organizacdo passa a extrapolar seus muros, agregando mais valor a seus produtos
e Servigos.

Mas, na pratica, como isso acontece? A comunicacao interna tem de fato
esse papel formador? Essas foram as principais questdes que motivaram a
realizacdo desse trabalho. E, para respondé-las, inicialmente, a proposta era realizar
uma pesquisa de campo em uma organizac¢ao que tenha uma atuacéo forte na area.
Porém, apesar das sinalizacdes positivas por parte das empresas, das muitas
procuradas, nenhuma quis participar por envolver material interno com algumas
informacdes restritas a organizacgao.

Como alternativa, foi realizado um estudo exploratério com aplicacao de
guestionario, através de e-mail, a profissionais de comunicacdo que atuam ou ja
atuaram na area de comunicacdo interna. No questionario havia perguntas
relacionadas ao setor em que a pessoa trabalha, quais os meios de comunicacao
interna mais utilizados, quais suas funcdes, se ha o papel de formacdo do publico
interno, dentre outras.

Procurou-se verificar se o0s profissionais veem importancia nessa
transformacao de papel dos meios de comunicacao interna, e se realmente funciona
na pratica. Aléem disso, também foi investigado se a gestdo de pessoas atua
juntamente com o departamento de comunicacdo na gestdo da comunicagao
interna. A partir dos questionarios também foram obtidos alguns dados sobre meios
de comunicagéo interna, que foram ponderados nos resultados finais.

E importante salientar que a amostra da pesquisa foi de onze pessoas,
insuficiente para generalizar os resultados. Porém, acredita-se que a pesquisa da
indicadores importantes de como a préatica da comunicagdo interna relaciona-se com
as teorias.

Independentemente do setor (1°, 2°, 3°) ou do porte da organizacdo, ha a
necessidade de se aprimorar a comunicacdo a fim de aproximar seu publico dos
objetivos organizacionais. Quase todos os profissionais participantes da pesquisa
citaram gue usam o e-mail ou outro meio digital como um dos principais meios de
comunicacdo interna. Isso provavelmente se deve a velocidade com que as
informacdes tém que ser transmitidas. A era da informacéo trouxe a necessidade de
agilizar o processo comunicacional, a fim de evitar ruidos e atender ao ritmo das

atividades.
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Concluiu-se que a maioria dos profissionais entende que a comunicagao
interna deve ir além de informar e atingir o publico interno de maneira mais
produtiva. Alguns discordaram, afirmando ndo ser papel da comunicagdo realizar
esse tipo de trabalho, mas mesmo assim avaliaram que a comunicacao interna tem
tido cada vez mais funcionalidade nas organizagoes.

Todos os respondentes do questionario afirmaram ter contato direto com
0 departamento de gestdo de pessoas na elaboracdo e manutencdo dos meios de
comunicacéo interna. Aqueles que trabalham em agéncias e/ou assessorias também
notam frequentemente a presenca da gestao de pessoas nas organizacées em que
atuam. Concluiu-se que essa proximidade pode ser positiva, ja que ambos o0s
departamentos tém informacBes e conhecimento do publico interno que podem
favorecer na elaboracdo das mensagens e torna-las mais proximas & realidade
organizacional.

Sendo assim, a comunicacdo interna tem realmente ganho mais
funcionalidades dentro das organizacfes, ao ponto em que passam a atuar nao
somente como informativa e motivacional, como também de instrutiva. Essa
tendéncia pode fazer com que cada vez mais os funcionarios agreguem mais valor a
seu trabalho e a organizacdo em que trabalham. Por isso, as organizacfes que se
adaptarem, tendem a ter maior produtividade, aumentando seu espaco no mercado

e destacando-se da concorréncia.
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APENDICE A

Questionario utilizado na pesquisa

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA
FACULDADE DE ARQUITETURA, ARTES E COMUNICACAO - FAAC
CAMPUS DE BAURU

Questionario

Objetivo: pesquisar sobre como a comunicacéo interna € percebida e utilizada pelos
profissionais de comunicagéo. As respostas serao utilizadas unicamente para
analise e elaboracédo de trabalho de concluséo de curso.

Orientadora da pesquisa: Roseane Andrelo

Orientanda: Carolina Barbizan

Nome:
Formacéo:

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicacéao interna?

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizacao?

3) A que setor pertence a organizacdo em que vocé trabalhou nessa area?

4) Quais meios de comunicacdo eram utilizados para atingir o publico interno?

5) Quais eram os objetivos desses meios?

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formacéo do publico
interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da construcédo de novas
ideias, conceitos e da fundamentagdo do conhecimento? Se sim, especifique como
era sua formulacéo, se houve dificuldades e se gerou resultados.

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de representantes
deles nas acdes de comunicacdo? Como os resultados dessas acdes eram
avaliados?

8) Havia uma relacao entre a comunicacéo interna e o setor responsavel pela gestéo
de pessoas? Qual?

9) Vocé acredita que a comunicacéao interna deve ir além do papel informacional e
também participar da construgéo profissional e pessoal do publico interno?

10) Dentre as opc¢des abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos meios
de comunicacéo interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.

a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacao

c) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizacéo

c) trazer uma fonte de informacao que contribua para o desenvolvimento do publico
interno
d) Outro.
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APENDICE B
Questionario de RP1

Nome: Viviane Yoko Oikawa
Formacdo: Comunicacdo Social — Relacfes Publicas

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicacdao interna?
6 meses

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizacao?
Dentro da organizacao

3) A que setor pertence a organizagcdo em que vocé trabalhou nessa area?
Depto Marketing

4) Quais meios de comunicacado eram utilizados para atingir o publico interno?
Intranet, Newsletter corporativa, e-mail mkt, jornal-mural e TV corporativa.

5) Quais eram os objetivos desses meios?

Difundir informagBes e noticias da Cia e principalmente criar um canal de
comunicacgao entre a empresa e seu publico interno, que seja estratégico e busca
integrar os funcionarios, areas e Cia.

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formacéo do
publico interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da
construcdo de novas ideias, conceitos e da fundamentacdo do conhecimento?
Se sim, especifique como era sua formulacdo, se houve dificuldades e se
gerou resultados.

A Cia em que trabalho estd comecando a ver a comunicacgdo interna de uma forma
mais estratégica e nesse plano ha mais a¢bes voltadas para publico interno, como
reformulacdo da intranet (como um portal do colaborador, mais participativo, no qual
ele possa expressar e trocar informagcdes com outros colaboradores sobre a Cia),
acdes em datas comemorativas, de confraternizacdo e integracdo de funcionarios.
Isso faz parte de criar um publico interno que assimile e incorpore a cultura org., a
ponto de “interniza-la” para “externiza-la” para os demais publicos. Ou seja, a Cia
esta saindo de uma visdo meramente informativa da comunicacéo interna, para
construtora da clima organizacional e difuséo de valores corporativos.

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de
representantes deles nas acdes de comunicagao?

Como os resultados dessas ag0es eram avaliados? Sim, recebo muitas informacdes
internas da area de RH que me ajuda bastante no meu trabalho de comunicacao
interna. Eu reestruturei toda a area de CIl que estava desgastada na Cia e hoje os
funcionarios percebem a importancia de uma comunicacdo interna efetiva e
assertiva. Eu percebo o resultado dessa reestruturacdo no aumento da visibilidade
desses canais internos perante os colaboradores e até mesmo elogios dos diretores
e do proprio presidente.
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8) Havia uma relacdo entre a comunicacao interna e o setor responsavel pela
gestao de pessoas? Qual?

H4, eu trabalho ativamente para tal. Acredito que para conseguirmos uma
comunicacéo interna efetiva e assertiva precisa haver uma cooperacdo muatua entre
o trabalho de Cl e RH, pois um complementa o trabalho do outro, a CI trabalha os
canais, ferramentas e a¢fes de comunicacdo mais assertivos, enquanto o RH é a
fonte de informacado para os colaboradores. Dessa forma, trabalhando em conjunto,
€ possivel obter resultados mais positivos para toda a Cia.

9) Vocé acredita que a comunicacdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcéo profissional e pessoal do
publico interno? Sim, sem dividas. Caso contrario ela fica totalmente operacional e
apenas disseminadora das informacdes internas. Estou encabecando um projeto de
comunicagcdo que buscara difundir os valores corporativos, enraiza-los no
colaborador, a ponto de despertar o orgulho pela Cia. Se a empresa nao enxergar
essa comunicagcdo como area estratégica, corre-se o risco de gerar “distorcées” de
imagem interna, por sua vez externa; for¢a da radio-pedo como fonte de informacéo
(funcionarios ndo se sentem parte da Cia e a disseminacdo de informacdes
negativas por esse meio € muito grande); além de funcionarios desmotivados e que
véem a Cia apenas como meio de trabalho “exploratério” e que pouco se preocupa
com os interesses internos.

10) Dentre as opgOes abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicacdao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacao

c) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizacéo

f) trazer uma fonte de informac&o que contribua para o desenvolvimento do
publico interno

g) Outro.
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APENDICE C
Questionario de RP2

Nome: Lais Machado Rocha
Formacdo: Comunicacdo Social — Relacfes Publicas

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicacdao interna?
9 meses

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizacao?
Dentro de uma organizacao

3) A que setor pertence a organizagdo em que vocé trabalhou nessa area?
2° setor. Industria de bens de consumo

4) Quais meios de comunicacao eram utilizados para atingir o publico interno?
- Boletim interno semanal

- Jornal Mural

- TV Corporativa

- Revista trimestral (geral)

- Revista trimestral (por fabrica / escritorio)
- E-mail institucional

- Video de resultados

- Town Hall

- Reunido Aberta

- Comunicacao orientada de lideranca

5) Quais eram os objetivos desses meios?

- Boletim interno semanal: registro de acontecimentos, difusdo de praticas.
Abordagem informativa

- Jornal Mural: orientacdo sobre processos e difusdo de avisos pontuais. Abordagem
de servigcos e processos

- TV Corporativa: difusdo de campanhas publicitirias em primeira médo e
consequentemente, engajamento

- Revista trimestral (geral): Engajamento. Abordagem focada em pessoas e
estratégias

- Revista trimestral (por fabrica / escritorio) (idem anterior)

- E-mail institucional: Difusédo de avisos processuais e estratégicos

- Video de resultados: Difusédo de resultados

- Town Hall: (Depende do Town Hall. Normalmente engajamento)

- Reunido Aberta: Alinhamento de estratégia

- Comunicacdo orientada de lideranca: engajamento, difusdo de processos e
estratégia, desenvolvimento de talento

- Chat com a presidéncia.

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formacdo do

publico interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da
construcédo de novas ideias, conceitos e da fundamentacdo do conhecimento?
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Se sim, especifique como era sua formulacdo, se houve dificuldades e se
gerou resultados.

Todos eles com excecdo do Jornal Mural. Carol, vou levar muito tempo pra
especificar a formulagdo de cada um deles =(... Vocé pode escolher um deles para
gue eu entre em detalhes?

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de
representantes deles nas agdes de comunicacdo? Como os resultados dessas
acOes eram avaliados?

Sim. O boletim interno redne eventos e avisos de todas as areas que se
voluntariarem. A revista envolve os funcionarios em todas as matérias. O video de
resultados é feito com base nas principais duvidas dos funcionarios. Cada canal
possui uma forma de avaliacdo mas no geral elas se resumem em uma pesquisa
online, enviada para o publico especifico do canal e que possui indicadores capazes
de mensurar eficacia, retencdo da mensagem e mudanca de comportamento.

8) Havia uma relagdo entre a comunicac¢ao interna e o setor responsavel pela
gestéo de pessoas? Qual?

Sim. RH e comunicacédo interna trabalham em parceria. Juntas as areas tocam a
campanha “Atitude da Gente” um guarda-chuva para todas as acbes de
engajamento, desenvolvimento de talento e difusdo da cultura organizacional. A
relacdo é de como se a area de RH fosse em “cliente interno” da area de
comunicagéo, que auxilia com sua expertise na melhor forma de comunicar cada
uma das mensagens ou objetivos.

9) Vocé acredita que a comunicacdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcdo profissional e pessoal do
publico interno?

Sem duavida. Onde trabalho classificamos a comunicacdo que se limita ao papel
informacional como comunicagéo administrativa. LA a comunicagdo administrativa é
apenas um dos muitos bracos de comunicacgao interna.

10) Dentre as opc¢Oes abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicagao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacao

C) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizacéo

f) trazer uma fonte de informacao que contribua para o desenvolvimento do publico
interno

g) Outro. Engajar.
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APENDICE D
Questionario de RP3

Nome: José Roberto Petroni Pires de Camargo
Formacdo: Comunicagcdo Social com habilitacdo em Relacdes Publicas, Faculdade
Césper Libero

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicagéo interna?
Quatro anos

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizagédo?

Dentro da organizacdo. Mas utilizei constantemente o trabalho de agéncias de
comunicagao.

3) A que setor pertence a organizagdo em que vocé trabalhou nessa area?
Telecomunicagdes

4) Quais meios de comunicacado eram utilizados para atingir o publico interno?
Diversos. Jornal Mural, revista com periodicidade bimestral, Mural eletrénico (similar
as tvs de elevador, mas com conteudo voltado para o publico interno), intranet, e-
mail, formacdo de comités e até mesmo alguns eventos eram especificamente
desenvolvidos para transmitir informacgdes aos colaboradores.

5) Quais eram os objetivos desses meios?

Cada um tinha seu foco especifico, mas todos eles buscavam incessantemente
prover o colaborador de todas as informacdes Uteis para o desenvolvimento de um
trabalho integrado com os objetivos da empresa, de forma complementar e com o
contetdo adaptado a cada veiculo. H4 um consenso de que quanto mais informado
0 colaborador for a respeito da empresa, maior o comprometimento e o engajamento
deste publico.

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formacédo do
publico interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da
construcédo de novas ideias, conceitos e da fundamentacdo do conhecimento?
Se sim, especifique como era sua formulacdo, se houve dificuldades e se
gerou resultados.

Sim, definitivamente. Todos os veiculos podem desempenhar um papel fundamental
na construcdo da identidade e cultura do publico interno. Basta que se faca o0 uso
adequado deles, com informacédo qualificada e verdadeira. Uma forma de fazer isso
acontecer é utilizar a palavra do board da empresa nestes veiculos. Era o que
acontecia na empresa em que eu trabalhava: os vicepresidentes e o presidente
sempre estavam, além de provendo informacfes estratégicas para a equipe de
comunicagdo interna, endossando o que se lia nos veiculos que circulavam pela
empresa.

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de

representantes deles nas agdes de comunicagcdo? Como os resultados dessas
acOes eram avaliados?
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Sim. Muitos deles participavam da construcdo da revista, jornal mural, mural
eletronico... Eram alguns profissionais-chave de diversos departamentos que
garimpavam o0s temas importantes de suas areas e compartihavam com a
comunicagdo interna. Além disso, ap0s anos de trabalho intenso, criou-se uma
cultura para que todos os colaboradores se sentissem a vontade para procurar o
depto. de comunicagao interna quando necessario. Afinal, sem a participacdo ativa
do publico majoritariamente impactado e do apoio integral do board, fica muito dificil
criar um ambiente em que a comunicacao possa fluir e desempenhar seu papel.

8) Havia uma relacdo entre a comunicacdo interna e o setor responsavel pela
gestdo de pessoas? Qual?

Sim. A comunicacéo interna se reporta a vice-presidéncia de RH, o que na minha
opinido faz mais sentido do que o reporte ao Marketing, uma vez que todas as
informac0des sobre o publico interno estdo no RH.

9) Vocé acredita que a comunicagdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcdo profissional e pessoal do
publico interno?

N&o. Acredito que o know-how dos profissionais de comunicacdo interna é
majoritariamente relacionado a comunicacdo. Quando falamos de construcao
profissional entramos em um campo de conhecimento muito mais ligado aos
profissionais de administracdo. Contudo, se a “construgao profissional” mencionada
na questao se refere em como a comunicagao pode colaborar no desempenho dos
colaboradores, entendo que a comunicagao interna pode desempenhar um papel
fundamental na formacédo da cultura organizacional, proporcionando condi¢cdes para
gue o corpo de funcionarios entenda o que a empresa espera de cada um.

10) Dentre as opg¢Oes abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicacdao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizagao

C) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizagéo

f) trazer uma fonte de informac&o que contribua para o desenvolvimento do
publico interno

g) Outro.
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APENDICE E
Questionario de RP4

Nome: Aureliano Naves dos Santos
Formacdao: Cursando 2° ano de Rela¢Bes Publicas

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicacdao interna?
Por dez anos.

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizacao?
Trabalho realizado dentro da organizagao.

3) A que setor pertence a organizagcdo em que vocé trabalhou nessa area?
Foi no setor de atendimento comercial e prestacao de servigos.

4) Quais meios de comunicacao eram utilizados para atingir o publico interno?
E-mail, intranet, mural, prele¢cdes, reunides, folder, jornalzinho, abordagem
pessoalmente.

5) Quais eram os objetivos desses meios?
Era de manter o colaborador informado sobre a empresa, assim o tornando parceiro
da empresa.

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formacéo do
publico interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da
construcdo de novas ideias, conceitos e da fundamentacdo do conhecimento?
Se sim, especifique como era sua formulacdo, se houve dificuldades e se
gerou resultados.

Cito as prelecbes, onde o funcionario podia expor suas idéias (criticas e sugestdes).
Nesses encontros conseguimos por diversas vezes mudar procedimentos e
desenvolver a descentralizacdo das tarefas, tendo um ganho em produtividade e
circulacdo da informacéao.

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de
representantes deles nas agdes de comunicagcdo? Como os resultados dessas
acOes eram avaliados?

Na empresa foi criado a o grupo da CI, onde havia de um a dois colaboradores de
cada area, que trazia discussfes para o grupo a fim de definirmos estratégias de
melhorias. Podendo ser mensurado os resultados através de pesquisa de
satisfacao.

8) Havia uma relacdo entre a comunicacao interna e o setor responsavel pela
gestao de pessoas? Qual?

Acreditamos muito que os recursos humanos seja o 6rgdo da empresa que faz a
gestdo de pessoas, mas pelo contrdrio, em nossa empresa o gestor da area era
responsavel pelo seu setor e contava somente com a ajuda do departamento de
comunicagdo para auxiliar nas demandas. O RH recebia as informagdes
confeccionadas, em algumas situacdes que se dizia direto da empresa o RH se
manifestava.
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9) Vocé acredita que a comunicacdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcdo profissional e pessoal do
publico interno?

Eu como gestor de pessoas, sempre utilizei a comunicacao interna como ferramenta
de desenvolvimento e crescimento profissional, e conseguimos também interferir na
vida pessoal do colaborador de forma a orienta-lo na saude, orcamento financeiro e
outros.

10) Dentre as opcdes abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicacdao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacéao

C) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizacéo

f) trazer uma fonte de informacdo que contribua para o desenvolvimento do publico
interno
g) Outro.
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APENDICE F
Questionario de RP5

Nome: Tania Luz Russomano
Formacéo: Comunicacdo Social — Habilitacdo em Relacdes Publicas

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicacdao interna?
anos (1 ano na Tilibra e 3 anos na Nestlé)

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizacao?
Dentro da Organizacéo

3) A que setor pertence a organizagdo em que vocé trabalhou nessa area?

- Tilibra na época pertencia a area de Qualidade, mas hoje em dia pertence a
Recursos Humanos

- Nestlé pertence a Recursos Humanos

4) Quais meios de comunicacgao eram utilizados para atingir o publico interno?
- Tilibra — Mural, outdoor, boletim interno, boletim de seguranca, tira davida, portal

- Nestlé — Mural, TV, Comunicados via e-mail, Intranet, Newsletter, Comité de Clima
Organizacional, All Hands (Evento mensal onde o Presidente fala com todos os
colaboradores pessoalmente) e Campanha de Comunicacdo Interna ((exemplos:
displays de mesa, adesivos de escada, mobiles nas areas do café)

5) Quais eram o0s objetivos desses meios?

Falando da atua organizacdo em que atuou:

- All Hands - Objetivo: Ser um canal de comunicagado direto e interativo entre o
Diretor da Unidade e os colaboradores, abordando acontecimentos e recados
importantes de maneira informal.

- Newsletter Interna - Objetivo: Compartilhar informacdes atuais (da Unidade), para
gue todos se mantenham informados sobre assuntos e acontecimentos importantes
da nossa organizacao;

- TV — Objetivo: compartilhar fotos de eventos, informacdes relevantes para 0s
colaboradores e reconhecé-los;

- Campanha de Comunicagao - Objetivo: Proporcionar aos colaboradores maior
conhecimento sobre temas diversos em areas de circulagdo comum.

- Comunicados enviados por e-mail - Objetivo: Ser um meio de comunicacao rapido
guando o assunto é do interesse de 100% dos colaboradores.

- Mural (Giro NBS) - Objetivo: Divulgar informac¢des sobre assuntos de diversas
areas de interesse do colaborador.

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formacdo do
publico interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da
construcédo de novas ideias, conceitos e da fundamentacdo do conhecimento?
Se sim, especifique como era sua formulacdo, se houve dificuldades e se
gerou resultados.

Destacaria o mural e a Campanha de comunicagdo como sendo 0s principais canais
de formacé&o do publico interno, pois sdo pesquisadas e sdo de interesse de todos,
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ou seja, sdo assuntos que contribuem para a formacéo deles. Exemplo, no mural
sempre falamos de seguranca, curiosidades Nestlé, cantinho cultural, entre outros.

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de
representantes deles nas acdes de comunicacdo? Como os resultados dessas
acOes eram avaliados?

No All Hands, encontro como diretor, por ser um dos poucos meios de comunicacao
que é realizado “face-to-face” os colaboradores podem perguntar qualquer coisa,
isto faz do canal de comunica¢do muito mais efetivo.

Outro canal de comunicacao € o Comité de Clima Organizacional, onde trabalhamos
fortemente a famosa radio pedo, onde o0s assuntos que impactam o clima
organizacional da companhia € discutido, entdo eles colaboram e muito para a
discussao de tema relavantes a todos.

8) Havia uma relagdo entre a comunicac¢ao interna e o setor responsavel pela
gestao de pessoas? Qual?

Sim, Gestéo de pessoas € a area que mais demanda da area de comunicagdo, com
solicitacdes diversas.

9) Vocé acredita que a comunicagdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcdo profissional e pessoal do
publico interno?

Sim, no ambito da comunicacdo interna organizacional € fundamental que o
profissional de Relagdes Publicas verifique na pratica brechas para a viabilizacdo de
uma comunicagao educativa, ou seja, 0 processo de comunicacdo deve caminhar
para uma valorizacdo das relacbes humanas, para um reconhecimento do ser
humano como um ser de projeto com necessidades como sentimentos de
pertencimento, de participacéo, de colaboracio. E nesse sentido que a comunicagio
deve ser vista como educacional/dialégica e ndo como mera transmissdo de
mensagens por diversos canais de comunicagao.

10) Dentre as opg¢Oes abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicacdao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacéao

c) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizagéo

f) trazer uma fonte de informacéo que contribua para o desenvolvimento do publico
interno

g) Outro.
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APENDICE G
Questionario de RP6

Nome: Regina Araljo Carapeto
Formacéao: Relacdes Publicas

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicacdao interna?
Cerca de 6 anos.

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizacao?
Sempre em organizagoes.

3) A que setor pertence a organizagcdo em que vocé trabalhou nessa area?
Setores grafico, quimico e de celulose.

4) Quais meios de comunicacao eram utilizados para atingir o publico interno?
Ja atuei com diversos meios de comunicagdo nas empresas pelas quais passei.
Alguns dos mais importantes foram: jornais e outras publicagbes impressas, jornal
mural, comunicados enviados por e-mail, intranet, boletins, dentre outros materiais
desenvolvidos para acdes esporadicas.

5) Quais eram os objetivos desses meios?

Proporcionar a compreensdo das informacfes e estratégias da empresa com o
objetivo de gerar engajamento e para que o colaborador entenda seu papel dentro
da organizagéo.

6) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de
representantes deles nas acfes de comunicacdo? Como os resultados dessas
acOes eram avaliados?

Sempre procuramos envolver os colaboradores na construcdo das matérias. O
principal material que envolve os colaboradores é o jornal interno de comunicagao.
Além desse veiculo, existem acdes pontuais que contam com o envolvimento de
funcionéarios, como campanhas especificas, por exemplo.

7) Havia uma relagdo entre a comunicacgao interna e o setor responsavel pela
gestao de pessoas? Qual?

Na primeira empresa que trabalhei, incialmente a area de comunica¢do ndo estava
ligada a area de gestdo de pessoas, mas havia uma relacdo para desenvolvimento
de trabalhos. Posteriormente fui transferida para continuar meus trabalhos na area
de Recursos Humanos. Ja na segunda empresa, a area de comunicacao interna ja
era ligada a area de Recursos Humanos desde antes da minha chegada.

8) Vocé acredita que a comunicacdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcdo profissional e pessoal do
publico interno?

Acredito que a comunicacéao interna € fundamental para o desenvolvimento cultural
dos colaboradores, a medida que ndo deve apenas transmitir uma informacao, mas
também disseminar e fazer com que valores facam parte da vida das pessoas.
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9) Dentre as opcdes abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicacao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacéo

c) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizacéo

f) trazer uma fonte de informac&o que contribua para o desenvolvimento do
publico interno

g) Outro.
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APENDICE H
Questionario de RP7

Nome: Pedro Luiz Dias
Formacéao: Relacdes Publicas

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicacdao interna?
Ainda trabalho com CIl. Uma das areas sob minha responsabilidade.

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizacao?
Dentro da organizacéao.

3) A que setor pertence a organizagdo em que vocé trabalhou nessa area?
Setor automotivo.

4) Quais meios de comunicacao eram utilizados para atingir o publico interno?
Diversas ferramentas de comunicagao — presenciais e virtuais.

5) Quais eram os objetivos desses meios?
Informar, conscientizar e engajar a audiéncia interna sobre os objetivos da empresa.

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formacéo do
publico interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da
construcéo de novas ideias, conceitos e da fundamentagdo do conhecimento?
Se sim, especifique como era sua formulacdo, se houve dificuldades e se
gerou resultados.

Sim. Resultados alcancados por conta de reunides de planejamento e decidida
atuacao das liderancas da empresa.

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de
representantes deles nas agdes de comunicagcdo? Como os resultados dessas
acOes eram avaliados?

Sim. A participacéo € de fundamental necessidade.

8) Havia uma relagdo entre a comunicacdo interna e o setor responsavel pela
gestéo de pessoas? Qual?
Sim. Em todos os niveis de lideranca da empresa também.

9) Vocé acredita que a comunicacdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcdo profissional e pessoal do
publico interno?

Seguramente que sim

10) Dentre as opg¢bes abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicacgao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacéo

C) motivar

d) melhorar o clima organizacional
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e) formar habilidades de interesse da organizacéo

f) trazer uma fonte de informacao que contribua para o desenvolvimento do publico
interno
g) Outro.
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APENDICE |
Questionario de J1

Nome: Gilmar Dias
Formacdo: jornalismo, Unesp-Bauru

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicacdao interna?
Trabalho, de maneira alternada, h& de 20 anos.

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizacao?

Trabalhei nos dois modelos. Na Universidade Sagrado Coracdo (USC), na Rede
Ferroviaria Federal S.A. e na Prefeitura do Municipio de Agudos fui funcionério
contratado. Atualmente tenho uma empresa de assessoria de comunicacéo
corporativa.

3) A que setor pertence a organizacdo em que vocé trabalhou nessa area?
Educacao, transportes, poder publico e atualmente nos segmentos de lubrificantes,
guimica, celulose e implantes ortopédicos.

4) Quais meios de comunicacado eram utilizados para atingir o publico interno?
Jornais, revistas, boletins fixados em quadro de avisos, e-mails, intranet, blogs.

5) Quais eram os objetivos desses meios?
Divulgar de maneira clara, transparente, os projetos e planejamentos das empresas
junto a seus colaboradores.

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formagdo do
publico interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da
construcdo de novas ideias, conceitos e da fundamentag&o do conhecimento?
Se sim, especifique como era sua formulacdo, se houve dificuldades e se
gerou resultados.

Os informativos direcionados a funcionarios de empresas, em sua maioria,
apresentam-se como um meio de interagdo entre o colaborador e a direcdo da
empresa. Portanto, ele € instrumento que faz a ponte para a formulacédo de novos
projetos/conceitos por meio de sugestdes. Nesses informativos ha e-mails nos quais
os funcionarios podem encaminhar criticas, sugestdes, ideias, enfim, opinar sobre o
andamento da empresa, etc. E aplicada uma linguagem direta e objetiva, coloquial,
para facilitar o entendimento. A pauta também é resultado da participacdo de um
grupo de funcionarios, que atua como uma espécie de “conselho editorial” para
definir os assuntos que serao abordados.

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de
representantes deles nas a¢gdes de comunicagcdo? Como os resultados dessas
acOes eram avaliados?

Sim. Todo informativo dirigido a colaboradores deve contar com a participacdo direta
do segmento. Sempre nas reunides de pauta para o proximo numero a ser editado
se faz uma avaliacdo daquele que estd em circulacdo. Apontam-se virtuais falhas
gue podem ser corrigidas para a proxima edicao.
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8) Havia uma relacdo entre a comunicacao interna e o setor responsavel pela
gestao de pessoas? Qual?

A maioria das acdes de comunicacdo sempre conta com um colaborador do setor de
RH e um representante (ou mais) da diretoria. Eles ocupam cargos diretamente
ligados a gestdo de pessoas. E por isso é fundamental a colaboracdo deles no
direcionamento de conteudos, pautas, secdes, etc.

9) Vocé acredita que a comunicacdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcdo profissional e pessoal do
publico interno?

Sem duvida. Uma empresa inteligente usa as publicacdes internas para informar,
educar e colaborar no crescimento profissional de seus colaboradores.

10) Dentre as opc¢Oes abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicagao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacdo

C) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizacéo

f) trazer uma fonte de informacdo que contribua para o desenvolvimento do publico
interno
g) Outro.
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APENDICE J
Questionario de J2

Nome: Marcio ABC (Marcio Antonio Blanco Cava)
Formacdo: jornalista

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicacdo interna?
Somando durante minha vida profissional, em torno de quatro a cinco anos, embora
nos trabalhos onde essa ndo era a atividade principal também havia uma
preocupacao quanto a comunicacgao interna.

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizacao?
Em assessorias e também dentro da organizagao.

3) A que setor pertence a organizagdo em que vocé trabalhou nessa area?
Além das jornalisticas, atuei em empresas de educacdo, rural e industrial.

4) Quais meios de comunicagao eram utilizados para atingir o publico interno?
Basicamente jornal, revista e site.

5) Quais eram os objetivos desses meios?

Integrar as equipes, valorizar a atuacdo da empresa nos servicos voltados aos
funcionarios, criar ou ampliar a confianca do publico interno na organizagdao, manter
esse publico estimulado e satisfeito.

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formacédo do
publico interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da
construcédo de novas ideias, conceitos e da fundamentacdo do conhecimento?
Se sim, especifique como era sua formulacdo, se houve dificuldades e se
gerou resultados.

Acho que independentemente do objetivo de cada um desses meios, sempre havera
um papel de formacéo, segmentado ou de modo geral, porque eles acabam tratando
de assuntos gerais (entrevistas, matérias de servico que remetem por exemplo a
consciéncia ambiental etc) que tém certa influéncia no publico interno,
principalmente quando ele carece de uma formacéo educacional mais elevada.

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de
representantes deles nas acfes de comunicacdao? Como os resultados dessas
acOes eram avaliados?

Praticamente em todos os meios sempre houve a colaboracdo direta dos
funcionérios, seja na composi¢cao de grupos voltados a producdo dos meios, na
participacdo do conteddo ou mesmo na producdo do mesmo. Os resultados eram
avaliados em reunides e pesquisas de satisfagdo com os meios.

8) Havia uma relagdo entre a comunicacdo interna e o setor responsavel pela
gestao de pessoas? Qual?

Sim. Por meio de reunides de pautas especificas a respeito de assuntos que
interessavam a gestao do publico interno e também por meio de avaliacdo posterior
a realizacao do trabalho.
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9) Vocé acredita que a comunicacdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcdo profissional e pessoal do
publico interno?

Sim. No fundo, acho que o papel da comunicacédo interna, independentemente de
seus objetivos principais, acaba participando dessa construgdo. Assim, desde a
elaboracao da proposta do meio a ser utilizado para a comunicacéao interna, até sua
execucao, é preciso levar em conta esse aspecto.

10) Dentre as opc¢des abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicacdao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacao

c) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizacéo

f) trazer uma fonte de informacdo que contribua para o desenvolvimento do publico
interno
g) Outro.
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APENDICE K
Questionario de GE1

Nome: Jacimara Rodrigues
Formacdo: Secretariado Executivo Bilingue / Letras Vernaculas / Gestéo
Empresarial (Latu Sensu)

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicagéo interna?
8 anos

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizagédo?
Dentro da organizacao

3) A que setor pertence a organizacdo em que vocé trabalhou nessa area?
Empresa Publica do setor de servigos

4) Quais meios de comunicac¢ao eram utilizados para atingir o publico interno?
Publicactes diarias, semanais, trimestrais, fisicas e eletrénicas

5) Quais eram os objetivos desses meios?

Cada meio tem um objetivo especifico. Ha veéiculos especificos para comunicacao
com gestores, outros para empregados com acesso a meios eletrénicos, outros para
empregados sem acesso facilitado a meios eletronicos, com informacdes mais
técnicas, mais reflexivas, enfim.... como temos varios veiculos cada um tem um
publico alvo e uma linguagem/formato adequado. Sempre levam informacfes da
empresa ou buscam incentivar acdes, boas praticas ou mesmo a integracéo entre 0s
empregados.

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formagdo do
publico interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da
construgcdo de novas ideias, conceitos e da fundamentag¢édo do conhecimento?
Se sim, especifique como era sua formulacdo, se houve dificuldades e se
gerou resultados.

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de
representantes deles nas acfes de comunicacdao? Como os resultados dessas
acOes eram avaliados?

As éareas sao responsaveis pelas informacdes que enviam para publicacdo. A
maioria dos veiculos traz notas de responsabilidade das respectivas areas que séo
corrigidas/ajustadas/formatadas pela area de comunicacdo. Desta forma, todos séo
responsaveis pelos seus contetados. Na verdade ndo diretamente o empregado pois
as notas sao sempre validades/autorizadas pelos gestores das areas.

8) Havia uma relacdo entre a comunicacao interna e o setor responsavel pela
gestao de pessoas? Qual?

O setor de gestdo de pessoas também envia notas para publicacdo nos veiculos
formais da empresa.
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9) Vocé acredita que a comunicacdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcdo profissional e pessoal do
publico interno?

Sim. é possivel divulgar material que leve a reflexdo sobre algo, que motive para
algo, mas enfim esta ndo pode ser a Unica a¢ao neste sentido, j4 que infelizmente o
brasileiro ndo tem o habito da leitura e a simples publicacdo de algum material pode
nao ter os efeitos esperados. Mas de qualquer forma os canais formais de
publicacdo devem sim fazer parte das estratégias de desenvolvimento profissional e
pessoal dos empregados.

10) Dentre as opg¢des abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicacdao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizacdo

C) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizagao

f) trazer uma fonte de informacdo que contribua para o desenvolvimento do publico
interno
g) Outro.
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APENDICE L
Questionario de PV1

Nome: Marisa Romangnolli

Formacdao: Graduacdo em Desenho Industrial — Programacéao Visual (UNESP-
Bauru); Especializacdo em Comunicacao nas Organizagdes (USC-Bauru); Mestrado
em Comunicacao (UNESP-Bauru)

1) Por quanto tempo vocé trabalhou com comunicacdao interna?
Trabalho com comunicacao interna desde janeiro de 1999, até o presente momento.
Portanto, sdo quase 14 anos de atuacdo na area.

2) Esse trabalho foi realizado em assessorias/agéncias terceirizadas ou dentro
da organizagao?
Sempre atuei em organizacgao publica, de carater universitario e ligado a saude.

3) A que setor pertence a organizacdo em que vocé trabalhou nessa area?
Trabalho num hospital universitario de ensino ligado a Universidade de Séao Paulo.

4) Quais meios de comunicac¢ao eram utilizados para atingir o publico interno?
O Servico de Comunicacdo do Centrinho-USP desenvolveu varias ferramentas que
se utilizam de suportes diversos, e que sdo utilizados rotineiramente.

a) Nosso Mural: informativo no formato de jornal mural, de periodicidade semanal,
impresso em 02 folhas A-3 coloridas. Hoje esta na edicéo n°® 333, ano 8.

b) Informe SerCom: boletim eletrénico veiculado por intranet para toda a
comunidade interna, com duas edi¢fes diarias e eventuais edicbes extras. No dia
18/10/2012, esta em sua edi¢ao n° 2.835, ano 10.

c) Boletim informativo Em Foco, de periodicidade trimestral, impresso, com 20
paginas. Hoje esta na edicdo n° 55, ano 12. Também veiculado por formato digital no
portal da organizagcédo (www.centrinho.usp.br.)

d) Boletim cientifico Ciéncia em Foco, de periodicidade trimestral, impresso, com 04
paginas. Hoje esta na edi¢do n° 4, ano 2. Também veiculado por formato digital no
portal da organizacédo (www.centrinho.usp.br.)

e) Blog do Centrinho: atualizado a medida em que a demanda surge — Ultima
atualizacdo até o momento em 17/10/2012 (http://centrinhousp.wordpress.com/)

f) Perfil no Twitter: atualmente com 1.855 seguidores e 2.526 tweets
(http://twitter.com/centrinhousp).

g) Dois perfis no Facebook: um institucional onde sdo postadas noticias
institucionais, com com 1.643 opcgdes “curtir”
(https://lwww.facebook.com/Centrinho.usp.bauru), e outro perfil pessoal onde é
possivel interagir com os “amigos”, hoje com 5.072 amigos e, portanto, “Lotado”
(https://www.facebook.com/centrinhousp). E um grupo aberto de funcionarios no
Facebook, hoje com 228 membros
(https://www.facebook.com/qroups/196176397063890/) que ndo € gerenciado
peloSerCom do Centrinho, mas utilizamos amplamente o espaco, e com bhons
resultados.

h) cartazes, folderes e baneres, para situacées pontuais.

5) Quais eram os objetivos desses meios?
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Todos os veiculos foram criados para fomentar e manter o didlogo com os
funcionarios, mantendo todos informados sobre o contexto organizacional,
favorecendo a integracdo, o clima organizacional e o comprometimento de todos.
Com um canal de comunicacao efetivo, que prime pelo didlogo efetivo, cria-se uma
cultura interna de participacdo, o que reforca a confianca dos funcionarios nas
informacgdes vindas de fontes oficiais internas.

6) Vocé acredita que algum desses meios tinha um papel de formacédo do
publico interno? Ou seja, ia além do papel informativo e participava da
construcdo de novas ideias, conceitos e da fundamentacdo do conhecimento?
Se sim, especifique como era sua formulacdo, se houve dificuldades e se
gerou resultados.

Como citado na resposta 5, o planejamento de comunicacao objetiva ndo somente o
carater informativo, mas a formagédo de uma cultura organizacional pautada pelo
didlogo, pela transparéncia e principalmente pela disposicdo em dar voz a todos 0s
seguimentos. E, portanto, com a construcdo de uma nova postura, participativa,
acredito que ha a construcdo de novos conceitos. Quando o SerCom iniciou suas
atividades, em 1999, nunca antes havia sido trabalhado esse aspecto da
organizagdo, e a aceitacdo foi imediata, pois o publico interno tinha caréncia de
sentir-se parte do processo diario interno. E comum, hoje, funcionarios sugerirem
gue algum assunto seja abordado no jornal mural ou no informe eletrénico, ou que
liguem para o Servico de Comunicagdo quando tem duvidas sobre algum assunto.
No que se refere aos niveis gerenciais, h4 que se destacar ainda que a criagdo do
servico foi iniciativa da direcdo, e contou com o seu amplo e total apoio.

7) Havia algum tipo de colaboracdo direta dos funcionarios ou de
representantes deles nas acdes de comunicacdo? Como os resultados dessas
acOes eram avaliados?

O comportamento interno com relacdo ao SerCom é de total colaboracdo e
participacdo. Pesquisa interna feita em 2006 sobre a comunicagao interna trouxe
resultados até surpreendentes, pois 51% dos funcionarios disseram que entendem
gue a importancia do servico estd em manter a comunidade interna informada sobre
a instituicdo e 28% dizem também que essa importancia esta na atuacédo do servico
como canal de comunicacdo entre funcionéarios e instituicgdo. A comunidade interna
esta habituada a informar o Servigo sobre noticias e pautas. E, dentro dessa 6tica, a
rotina diaria nos da essa resposta a medida em que, inclusive, as atividades de
assessoria de imprensa séo reconhecidas e referenciadas pelo publico interno. O
exemplo disso é que, quando profissionais de midia procuram diretamente
funcionarios, esses tém o habito de transferir a responsabilidade de intermediacao
de entrevista para o SerCom, avisando o jornalista de que o agendamento de
entrevista é conosco, e pedem a presenca do assessor no ato da entrevista.

8) Havia uma relacdo entre a comunicacao interna e o setor responsavel pela
gestao de pessoas? Qual?

H& que se destacar que o Servico de Comunicacdo do Hospital € uma estrutura
hierarquicamente ligada a Superintendéncia, com 4 a&reas atuantes e 13
funcionarios. Nao vejo as coisas dessa forma dogmatica, ou seja, onde ndo houver
relacdo formal os objetivos ndo podem ser considerados comuns. As acdes de
comunicacao interna nasceram exatamente para suprir uma necessidade latente dos
funcionarios de ampliacdo do dialogo. Com as ferramentas criadas e o trabalho
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continuo, diversos pontos carentes de gestdo de pessoas foram supridos, ao ponto
dos funcionarios classificarem o servico como “Para mim, é de toda importancia pois
€ esse setor que nos direciona e nos faz sentir parte da instituicdo” ou entéo que a
funcdo do servico € “Melhorar o funcionamento da instituichio como um todo.
Identificar e solucionar problemas” (respostas extraidas de pesquisa interna
aplicada sobre a comunicagao no ambito da organizacéo). Por outro lado, quando se
atua numa organizacdo estruturada e sdlida, os diferentes setores trabalham com
um objetivo comum e € natural que as atividades de um setor auxiliem outros. A
area de gestdo de pessoas sempre recorre ao Servico de Comunicacdo para
solicitar divulgacéo de noticias e informacdes de interesse geral e que sdo afetas a
area de gestdo de pessoas.

9) Vocé acredita que a comunicacdo interna deve ir além do papel
informacional e também participar da construcdo profissional e pessoal do
publico interno?

Eu acredito que a comunicagdo interna deve trabalhar pela cultura e pelo clima
organizacional, e ndo somente com o intuito informativo. Mas dai a falar de
construcao profissional e pessoal ja € exagero. Esses topicos sdo de competéncia
propria, de cada individuo. Embora reconheca a importancia da comunicagao
interna, ndo se pode cair no ufanismo, ou seja, que a CI vai resolver o mundo. Ha
gue se manter o limite entre comunicagéo e gestao de pessoas. A Cl pode ajudar na
area, mas nao tem competéncia para assumir a formacéo de funcionarios.

10) Dentre as opg¢Oes abaixo, qual se identifica mais com o resultado final dos
meios de comunicagao interna que vocé utilizava? Escolha até 2 alternativas.
a) Informar

b) aumentar a identidade do publico com a organizagao

C) motivar

d) melhorar o clima organizacional

e) formar habilidades de interesse da organizagéo

c) trazer uma fonte de informacao que contribua para o desenvolvimento do publico
interno

d) Outro. Naverdade, todas as acbes desenvolvidas no ambito da organizacao
atingem praticamente todos os resultados elencados, com exce¢édo do item
“E”.
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