
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ALCILENE VIEIRA FERREIRA 

 

 

 

 

 

 

 

 

DESENVOLVIMENTO DE MODELO DE GESTÃO DA COMUNICAÇÃO PARA 

INOVAÇÃO ORGANIZACIONAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       UNIVERSIDADE FEDERAL DE ALAGOAS 

Instituto de Química e Biotecnologia 

Campus A. C. Simões 

Tabuleiro dos Martins 

57072-970 - Maceió – AL 

www.profnit.org.br 



 

 

  

ALCILENE VIEIRA FERREIRA 

 

 

 

 

 

 

 

DESENVOLVIMENTO DE MODELO  DE GESTÃO DA COMUNICAÇÃO PARA 

INOVAÇÃO ORGANIZACIONAL 

 

 

 

Dissertação apresentada ao Programa de 

Pós-Graduação em Propriedade 

Intelectual e Transferência de Tecnologia 

para a Inovação – PROFNIT, como 

requisito para a obtenção do título de 

Mestre em Propriedade Intelectual e 

Transferência de Tecnologia para a 

Inovação. 

 

 

Orientador: Eduardo Setton Sampaio da Silveira 

                                       Coorientador: Josealdo Tonholo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Maceió 

2019 

 

 



 

 

  

 



 

 

  
 



 

 

  

DEDICATÓRIA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A minha família, minha base. Em especial ao 

meu pai, Petrucio Ferreira (In memoria), e a 

meus avós,  Maria José e Benedito (In 

memoria), que não tiveram oportunidade de 

estudar, mas sempre me incentivaram. 

 

 



 

 

  

AGRADECIMENTO 

 

 

 

Gratidão é palavra que define esse momento! Um ciclo que chega ao fim e com ele a sensação 

de dever cumprido. Não foi fácil. Também se fosse não teria graça. Tudo aconteceu conforme 

estava escrito no livro da vida. Assim eu creio. Tudo tem seu tempo! Por isso, deixar aqui 

registrado o meu agradecimento a pessoas que estiveram comigo durante essa jornada, é, sem 

dúvida, um exercício que me faz ter a certeza que quando temos pessoas que torcem pela nossa 

felicidade, o caminho cheio de pedras, torna-se mais leve. Então, lá vão meus agradecimentos:  

Ao bom Deus, luz que ilumina meus passos e me dá força para continuar nos momentos difíceis; 

Ao meu esposo, Keffson, que esteve ao meu lado desde o dia da prova de seleção para o mestrado 

até o último momento, com muito amor e paciência; 

A minha mãe pelo seu incentivo e amor incondicional; 

A minhas irmãs (Alcina e Amanda) pelo apoio de sempre; 

Aos meus tios (Edilson e Edimilson) que me apoiaram em meus estudos desde criança; 

Aos amigos que me acompanharam nessa jornada, torcendo por mim; 

A Rede Metrológica de Alagoas por ter me proporcionado muito crescimento pessoal e 

profissional; 

Aos professores do mestrado que me fizeram enxergar o mundo sob novas perspectivas; 

Aos companheiros de turma com quem dividi momentos inesquecíveis e de muito aprendizado; 

Ao orientador, Prof. Eduardo Setton, pela paciência e credibilidade a mim depositada; 

Ao meu coorientador, prof. Tonholo, a quem muito admiro, obrigada pelo carinho e confiança 

de sempre. 

A banca examinadora pela disponibilidade de participar desse momento ímpar em minha vida. 

 

A TODOS, MUITO OBRIGADA! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

  

RESUMO 

 

 

A dissertação apresenta o desenvolvimento do Modelo de Gestão da Comunicação para Inovação 

Organizacional, ou, simplesmente, MGCI, cujo objetivo é facilitar o entendimento e mensuração 

da comunicação organizacional, independente  do tipo de organização. Para o desenvolvimento 

de sua metodologia, levou-se em consideração o Modelo de Excelência da Gestão (MEG), da 

Fundação Nacional da Qualidade, o Radar da Inovação e o composto da Comunicação 

Organizacional Integrada de Margarida Kunsch. O  MGCI está alicerçado em 4 fundamentos, 

que compreendem o conjunto das diferentes modalidades comunicacionais dentro das 

organizações: Comunicação Interna, Comunicação Administrativa ou Empresarial, 

Comunicação Mercadológica e Comunicação Institucional. Esses fundamentos desdobram-se em 

8 critérios, sendo eles: Cultura Organizacional, Pessoas, Estratégia, Networking, 

Posicionamento, Clientes, Institucional e Aprendizado. Para validação da metodologia, o MGCI 

foi aplicado na Rede Metrológica de Alagoas em três momentos distintos. O primeiro, 

diagnóstico inicial, em agosto de 2017, gerou o Desempenho Geral Total (DGT) 0 e Radar 0 com 

24 pontos, o que  apontou para o nível 1 de maturidade da organização em relação à comunicação, 

dentre os 4 níveis estabelecidos pela metodologia. Ao ser reaplicado em 2018, após 12 meses, 

período em que foram realizadas ações continuadas de comunicação, tendo como base o 

resultado do DGT 0 e Radar 0, obteve-se 69,67 pontos no DGT 1 e Radar 1, o que impulsionou 

a elevação do patamar da organização para o nível 2 de maturidade. O terceiro momento, em 

julho de 2019, o MGCI obteve resultado de 83,67 pontos no DGT 2 e Radar 2, o que implicou 

na elevação mais uma vez do nível de maturidade em relação às práticas de comunicação, 

atingindo o nível 3 de maturidade. Isso significa dizer que há ações continuadas de comunicação 

tendo em vista à promoção de ambiente inovador e, por isso, necessita de monitoramento e 

continuidade para que se chegue ao patamar de excelência, representado pelo nível 4, que 

equivale a 100 pontos, e envolvem os 4 fundamentos e 8 critérios do MGCI. 
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ABSTRACT 

 

 

The dissertation presents the development of the Communication Management Model for 

Organizational Innovation, or simply MGCI, whose objective is to facilitate the understanding 

and measurement of organizational communication, regardless of the type of organization. To 

develop its methodology, the Management Excellence Model (MEG) of the National Quality 

Foundation, the Innovation Radar and the composite of Margarida Kunsch's Integrated 

Organizational Communication were considered. MGCI is based on 4 fundamentals, which 

comprise all the different types of communication within organizations: Internal 

Communication, Administrative or Corporate Communication, Marketing Communication and 

Institutional Communication. These fundamentals unfold into 8 criteria, namely: Organizational 

Culture, People, Strategy, Networking, Positioning, Clients, Institutional and Learning. To 

validate the methodology, the MGCI was applied to the Alagoas Metrological Network at three 

different times. The first, initial diagnosis, in August 2017, generated Total Overall Performance 

(DGT) 0 and Radar 0 with 24 points, which pointed to the organization's level 1 maturity in 

relation to communication, among the 4 levels established by the methodology. . When reapplied 

in 2018, after 12 months, during which continuous communication actions were performed, 

based on the results of DGT 0 and Radar 0, 69.67 points were obtained in DGT 1 and Radar 1, 

which boosted the raising the organization's level to maturity level 2. The third moment, in July 

2019, MGCI obtained a result of 83.67 points in DGT 2 and Radar 2, which implied once again 

raising the level of maturity in relation to communication practices, reaching level 3 of maturity. 

. This means that there are continuous communication actions aimed at promoting an innovative 

environment and, therefore, needs monitoring and continuity to reach the level of excellence, 

represented by level 4, which is equivalent to 100 points, and involve the 4 grounds and 8 MGCI 

criteria. 

 

 

 

 KEYWORDS: COMMUNICATION. INNOVATION. MATURITY. METROLOGICAL 
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1 INTRODUÇÃO 

 

A comunicação assume papel estratégico dentro de uma organização, 

independentemente de sua estrutura ou porte. Por isso, ela apresenta estreita relação com a 

inovação, a qual se relaciona diretamente com as mudanças organizacionais e aos agentes que 

se envolvem nesse processo comunicacional. (PORÉM et al., 2016, p. 96) 

Para Ahmed (1998) inovar é a força motriz da transformação e a cultura é seu principal 

determinante. Sob essa ótica considera-se que a cultura organizacional é quem direciona e 

molda os padrões, criando valor e propiciando um ambiente inovador. E por assim ser, atua de 

modo sinérgico, com aprendizado contínuo em todas as áreas, facilitando assim o processo de 

gestão da comunicação tendo em vista à inovação. 

A cultura de inovação necessita de mecanismos de coordenação e interação 

que abranjam trocas de informações e conhecimentos que contribuam para o 

desenvolvimento do conhecimento – que é a base da inovação. As capacidades 

de comunicação constituem um sistema que preserva a criação de valor e 

combina comunicação econômica/técnica; gestão da comunicação; e 

comunicação social e cultural. (JOHANNESSEN e OLSEN, 2011, p.80.) 

 

Dito isto, pode-se evidenciar a comunicação como mola propulsora da inovação. Assim, 

há a necessidade de toda e qualquer organização ser capaz de enxergar tal importância e 

desenvolver uma competência comunicativa significativa, capaz de agregar conhecimentos e 

valores, não somente para os indivíduos que a ela pertence internamente, mas também no 

ambiente externo, podendo esta reconhecida através de suas práticas em relação ao processo de 

comunicação e inovação. 

Porém et al. (Ibid. p. 104), ratifica esse ponto de vista, explicitando que: 

A forma como a comunicação se relaciona e colabora na constituição de uma 

organização compõe um forte elemento indutor do processo de inovação no 

âmbito organizacional. Trata-se do reconhecimento da comunicação como 

uma competência essencial, que pressupõe a hibridização da competência em 

comunicação da organização com a cultura da inovação. Dito de outro modo, 

a formação repertorial e comportamental gerada no cotidiano organizacional 

poderá refletir no processo de inovação. 

 

Outrossim, compreende-se que, para inovar, “é essencial a participação interativa que 

envolve as pessoas, pois são estas que deverão lidar com toda a tensão, complexidade, 

ambiguidade, incerteza e os riscos que decorrem dos processos de gestão da inovação.” 

(WERUTSKY, 2016, p. 174) 

Foi analisando a vasta literatura acerca da comunicação e inovação, aliada à experiência 

no meio organizacional, que se verificou a dificuldade em apresentar de forma prática e 

dinâmica tais conceitos em uma organização, o que direcionou a formulação de uma nova 
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metodologia, embasada em duas já existentes e também na teoria do composto da comunicação 

organizacional de Kunsch, capaz de mensurar o nível de maturidade acerca da gestão de 

comunicação, apontando os pontos críticos a serem melhorados, de fácil assimilação e capaz 

gerar conhecimento através do desenvolvimento de ações de comunicação que contribuam no 

processo de inovação organizacional. 

Com isso, surgiu o Modelo de Gestão de Comunicação para Inovação Organizacional, 

ou simplesmente, MGCI, desenvolvido com base no Modelo de Excelência da Gestão (MEG) 

da Fundação Nacional da Qualidade (FNQ), no Radar da Inovação, originalmente, concebido 

pelo professor Sawhney, e no composto da Comunicação Organizacional Integrada de 

Margarida Kunsch.  

O MGCI foi validado na Rede Metrológica de Alagoas, a qual apresentou um ambiente 

propício para sua aplicação, uma vez que: a) a organização representa importante apoio ao 

cenário de inovação no estado de Alagoas, devido aos seus serviços de metrologia prestados a 

empresas locais, o que implica no aumento  e desenvolvimento da competitividade; b) mesmo 

com tal notoriedade, não apresentava práticas concretas e efetivas de gestão de comunicação; 

c) apresentava pouca visibilidade no mercado, devido a práticas incipientes de comunicação. 

Para tanto, a dissertação está estruturada em seis capítulos que compreendem: 

Introdução, Objetivos; Metodologia; Comunicação Integrada e inovação: uma via de mão 

dupla; Validação do MGCI: case da Rede Metrológica de Alagoas e Considerações Finais. 
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2 OBJETIVOS  

2.1 Geral 

 

 Desenvolver uma metodologia de avaliação de um modelo de diagnóstico de gestão da 

comunicação para inovação organizacional; 

2.2 Objetivos específicos: 

 

 Realizar levantamento das principais metodologias voltadas à gestão, comunicação e 

inovação; 

 Estruturar o diagnóstico da gestão da comunicação tendo em vista a inovação dentro de 

uma organização; 

 Validar a metodologia na Rede Metrológica de Alagoas (Rmal); 

 Mensurar a maturidade da Rmal em relação a Gestão da Comunicação; 

 Identificar as reais necessidades e propor ações estratégicas de comunicação na Rede 

Metrológica de Alagoas; 

 Monitorar os resultados das ações continuadas de comunicação; 

 Contribuir para o desenvolvimento de uma Gestão da Comunicação de excelência,  

sendo capaz de promover um ambiente inovador; 

 Auxiliar no desenvolvimento de ações que contribuam para a disseminação da cultura 

metrológica em Alagoas. 
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3 METODOLOGIA 

 

A metodologia inicial seguiu um propósito exploratório onde se buscou através de 

pesquisa bibliográfica em livros e a prospecção de artigos científicos em plataformas 

científicas, a fim de identificar metodologias capazes de mensurar o grau de maturidade de uma 

organização em relação à Gestão da Comunicação para Inovação, e que pudesse ser aplicada 

em qualquer tipo de organização, permitindo uma visão sistemática no tocante à comunicação.  

Nessa perspectiva foi iniciado o trabalho de pesquisa na Rede Metrológica de Alagoas 

(Rmal) através de um levantamento da situação da organização, mapeado por meio de 

entrevistas as dirigentes da Rede. Visto isso, sentiu-se a necessidade de se ter um modelo de 

avaliação da gestão da comunicação mais contundente, capaz de apontar com precisão as 

possíveis lacunas existentes em relação ao desenvolvimento de ações de comunicação tendo 

em vista um ambiente inovador. 

Assim, a abordagem adotada na pesquisa é de caráter qualitativo e quantitativo, uma vez 

que desencadeou estudo de caso, o qual apresenta uma análise estruturada a partir dos resultados 

obtidos da aplicação do diagnóstico do Modelo de avaliação da Gestão da Comunicação 

(MGCI) na Rede Metrológica de Alagoas, lócus dessa pesquisa, no período de agosto de 2017 

a julho de 2019, o que gerou três Desempenhos Gerais Totais (DGTs) e três radares, 

possibilitando uma análise comparativa e mais completa dos dados. 

Para Fonseca,  

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa podem 

ser quantificados. Como as amostras geralmente são grandes e consideradas 

representativas da população, os resultados são tomados como se constituíssem um 

retrato real de toda a população alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na 

objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade só pode ser 

compreendida com base na análise de dados brutos, recolhidos com o auxílio de 

instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre à linguagem 

matemática para descrever as causas de um fenômeno, as relações entre variáveis, etc. 

A utilização conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais 

informações do que se poderia conseguir isoladamente. (FONSECA, 2002, p. 20 

apud Gerhardt e Silveira - org., p.33) 

 

Cabe salientar que o MGCI é uma ferramenta inédita, resultante das pesquisas 

realizadas, com metodologia própria, adaptada de outras existentes, desenvolvida a partir da 

observação do Modelo de Excelência da Gestão (MEG) da Fundação Nacional da Qualidade, 

Radar da Inovação (desenvolvido pelo professor Sawhney) e no composto da Comunicação 

Organizacional Integrada de Margarida Kunsch. 
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3.1  O que é o MEG? 

 

O Modelo de Excelência da Gestão (MEG) é disseminado pela Fundação Nacional da 

Qualidade (FNQ), a qual foi criada em 1991, por um grupo de representantes dos setores 

público e privado. Ela objetiva gerar valor às organizações e outras partes interessadas, por 

meio do apoio à busca permanente da excelência. 

O MEG está em sua 21ª edição onde apresenta uma nova metodologia de diagnóstico, 

com ênfase no ciclo PDCL, Plan (planejar), Do (realizar), Check (verificar), Learn (aprender) 

que auxiliam no aprimoramento da comunicação, produtividade e efetividade tendo em vista o 

alcance dos objetivos estratégicos da organização. Ele reflete a experiência, o conhecimento e 

o trabalho de pesquisa de diversas organizações (públicas e privadas) universidades e 

especialistas do Brasil e do exterior, estando baseado em oito Fundamentos da Gestão para 

Excelência, que se desdobram em temas e seus respectivos processos, que, por sua vez, 

produzem os resultados. 

A representação gráfica desse novo MEG é o Tangram – quebra-cabeça chinês de sete 

peças – que simboliza a flexibilidade que as organizações têm ao utilizar tal modelo de 

excelência, sendo adaptável ao ambiente organizacional e suas necessidades. 

 A figura 1 representa graficamente o MEG: 

Figura 1 – Tangram - MEG 

 

Fonte: FNQ (2017) 

 

Os Fundamentos da Gestão para Excelência são expressos em características tangíveis 

e mensuráveis quantitativa ou qualitativamente. Seu sistema de pontuação possibilita a 
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avaliação do grau de maturidade da gestão, dos processos e resultados. Eles e seus respectivos 

conceitos estão representados na figura 2:  

 

Figura 2 – Fundamentos e conceitos do MEG 

 

    Fonte: FNQ (2017) 

 

Segundo a FNQ, esses fundamentos não atuam isoladamente, mas pelo contrário, eles 

se integram e interagem. Isso é o que o caracteriza como sendo um conjunto de valores e 

princípios que revelam padrões culturais internalizados nas Classes Mundiais, ou seja, nas 

organizações consideradas entre as melhores do mundo em gestão organizacional. 

3.2  Sobre o Radar da Inovação 

 

O Radar da Inovação (RI) também serviu de base durante o processo de criação do 

MGCI porque sua metodologia, assim como o MEG, leva em consideração os aspectos de uma 

organização como um todo, de maneira sistêmica, na perspectiva da inovação.  
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Ele foi desenvolvido pelo professor Mohanbir Sawhney, diretor do Center for Research  

in Technology  & Innovation,  da  Kellogg  School of  Management,  Illinois, EUA, para 

mensurar o grau de inovação nas pequenas empresas.  

São 12 dimensões analisadas, a partir de um diagnóstico com 42 itens (questões), o qual 

gera um resultado em forma de radar, apontando o grau de maturidade em que se encontra a 

organização em relação ao funcionamento e missão.  

As dimensões são: oferta, plataforma, marca, clientes, soluções, relacionamento, 

agregação de valor, processos, organização, cadeia de fornecimento, presença, rede e ambiência 

inovadora, conforme figura3. 

 

Figura 3 – Radar da Inovação 

 

                                                 Fonte: www.revistaespacios.com (2016) 

 

Compreende-se que as dimensões se conectam, o que implica dizer que uma ação feita 

em uma dimensão, também afeta o desempenho das demais.  

Essa ferramenta foi incorporada ao Sebrae no Programa Agentes Locais de Inovação no 

intuito de verificar junto às empresas atendidas pelo Programa em quais áreas (dimensões) a 

inovação estava mais presente, e quais deixava a desejar, traçando, a partir daí, ações que 

pudessem alavancar o nível de inovação na empresa. 

A figura 4 mostra a relação de como as dimensões apontam as formas de inovar dentro 

de uma organização, cada uma com suas especificidades, porém interligadas ao todo. 
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Figura 4 - Dimensões do Radar da Inovação 

 

      Fonte: adaptado de Sawhney et al. (2011, pp. 30-33) Op Cit. CARVALHO e ALMEIDA et al.( 2016) 

 

Ao analisar o RI em todas as suas dimensões, nota-se que a comunicação está presente 

em todas elas e o quanto ela se conecta entre si, favorecendo a inovação. 

 

3.3 Estrutura do MCGI 

 

O MGCI foi estruturado para possibilitar uma visão sistemática e específica de como a 

organização está atuando no campo da comunicação e quais estratégias estão sendo adotadas 

para propiciar um ambiente com uma cultura inovadora. 

Por isso, ele está alicerçado em 4 fundamentos, que compreendem o conjunto das 

diferentes modalidades comunicacionais dentro das organizações, sendo então: Comunicação 

Interna, Comunicação Administrativa ou Empresarial, Comunicação Mercadológica e 

Comunicação Institucional. Esses fundamentos desdobram-se em 8 critérios como pode ser 

observado na figura 5, formando assim o composto do MGCI. 
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Esse composto interage de modo contínuo e complementar, ou seja, uma ação que seja 

desenvolvida em um fundamento e critério conecta-se aos demais, melhorando a comunicação 

com um todo. 

Para uma melhor compreensão, pode-se observar no quadro comparativo 1 como as 

metodologias se entrecruzam e quais fundamentos e critérios do MGCI correspondem aos 

Fundamentos do MEG e aos Radar da Inovação. 

 

Quadro comparativo 1 - Entrecruzamento das metodologias 

 

FUNDAMENTOS MGCI 

(Comunicação Organizacional 

Integrada) 

 

CRITÉRIOS MGCI 

 

 

FUNDAMENTOS 

MEG 

 

 

RADAR DA 

INOVAÇÃO 

 

 

Comunicação Interna 

 

Cultura 

Organizacional 

Liderança 

transformadora 

 

Processo; 

 

Organização; 

 

 

 

 

 

 

 

Pessoas 

 

Compromisso com as 

partes interessadas; 

 

 

Organização; 

Processo; 

• CRITÉRIO

•Networking

•Posicionamento

•Clientes

• CRITÉRIO

•Institucional

•Aprendizado

•CRITÉRIO

•Pessoas

•Estratégia

•CRITÉRIO

•Cultura 
organizacional

FUNDAMENTO

Comunicação 
Interna

FUNDAMENTO

Comunicação 
Administrativa 
ou Empresarial

FUNDAMENTO

Comunicação 
Mercadológica

FUNDAMENTO

Comunicação 
Institucional

Figura 5 - Composto MGCI 

Fonte: autoria própria (2019) 
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Comunicação 

Administrativa 

Orientação por 

processos; 

 

 

 

Estratégia 

 

Compromisso com as 

partes interessadas; 

 

Orientação por 

processos; 

 

Organização; 

 

Cadeia de 

fornecimento; 

 

Plataforma; 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Comunicação 

Mercadológica 

 

 

Networking 

 

Pensamento 

Sistêmico; 

 

Geração de valor; 

 

Presença; 

Redes; 

Marca; 

Valor; 

 

 

 

Posicionamento  

 

 

Pensamento 

Sistêmico; 

Geração de valor; 

 

Presença; 

Redes; 

Marca; 

Valor; 

Plataforma; 

 

 

 

Clientes 

 

Pensamento 

Sistêmico; 

 

Geração de valor; 

 

Cliente; 

Experiência do 

cliente; 

 

 

 

 

 

 

 

 

Comunicação 

Institucional 

 

 

Institucional 

 

Aprendizado 

Organizacional e 

Inovação; 

 

Desenvolvimento 

sustentável; 

 

Valor; 

Cadeia de 

fornecimento; 

 

 

 

Aprendizado 

 

Aprendizado 

Organizacional e 

Inovação; 

 

Desenvolvimento 

sustentável; 

 

Adaptablidade; 

 

Geração de Valor 

 

 

Valor; 

Solução; 

Experiência do 

cliente; 

Fonte: autoria própria (2019) 
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Isso ratifica a forma sistemática de atuação da comunicação e como ela perpassa as 

metodologias de modo sinérgico e dinâmico, o que implica dizer que a ações de comunicação 

necessárias para melhorar determinado fundamento e critério acaba impactando nas demais. 

3.4 Os 4 fundamentos do MGCI 

 

Ao desenvolver o MGCI, levou-se em consideração a filosofia de Comunicação 

Organizacional Integrada proposta por Kunsch (1997), cujo intuito é “nortear e orientar toda 

comunicação que é gerada na organização, como um fator estratégico para o desenvolvimento 

organizacional na sociedade globalizada”. 

Além disso, como referência o MGCI utilizou o Modelo de Excelência da Gestão 

(MEG) da Fundação Nacional da Qualidade (FNQ), que em sua 21ª edição, está alicerçado em 

8 fundamentos, sendo eles: 

o Pensamento sistêmico;  

o Aprendizado organizacional e inovação;  

o Liderança transformadora;  

o Compromisso com as partes interessadas; 

o Adaptabilidade; 

o Desenvolvimento sustentável; 

o Orientação por processos; 

o Geração de valor. 

Nessa perspectiva e da filosofia da gestão da comunicação organizacional integrada, 

foram então constituídos os 4 fundamentos do MGCI, por entender que a comunicação 

organizacional deve acontecer de modo sinérgico e amplo, em um sistema integrado, não se 

resumindo a apenas a uma prática isolada de comunicação.  

Entende-se como fundamentos do MGCI:  

 Comunicação Interna – Promove maior integração dentro da organização, 

compatibilizando os interesses desta  e dos empregados, mediante o estímulo ao diálogo, à 

troca de informação e experiências e à participação em todos os níveis. 

 Comunicação Administrativa – Relaciona os fluxos, os níveis e as redes formal e 

informal de comunicação, permitindo o funcionamento do sistema organizacional. 

 Comunicação Mercadológica – Compreende toda manifestação vinculada em torno dos 

objetivos de vendas de uma organização. Busca divulgar os produtos e/ou serviços, procurando 

identificar seus públicos-consumidores por meio de pesquisa de mercado. 
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 Comunicação Institucional - Constrói a credibilidade da organização, tendo como 

proposta básica a influência político-social e a criação e consolidação de sua personalidade. Ou 

seja, está ligada diretamente à imagem e reputação corporativa. 

3.5 Os 8 critérios do MCGI 

 

A partir da consolidação dos 4 fundamentos do MGCI foi possível definir quais seriam 

os critérios analisados, conforme o objetivo de cada fundamento. Ou seja, o que seria 

investigado na organização, tendo em vista obter um olhar sistemático e apurado, de um ponto 

de vista de 360º graus.  

Para cada critério foi estabelecido seu respectivo objetivo, ou seja, o que de fato ele 

estaria analisado dentro de uma organização, sempre considerando o princípio estratégico de 

uma comunicação eficaz e eficiente, como expõe Kunsch: 

Com um sistema integrado, os diversos setores comunicacionais de uma organização 

trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os objetivos gerais e ao mesmo 

tempo respeitando os objetivos específicos de cada setor. Trata-se de uma gestão 

coordenada e sinérgica dos esforços humanos e organizacionais. (KUNSCH, 2003, p. 

75.) 

 

Com isso, ficaram definidos 8 critérios primordiais no processo de avaliação da 

comunicação organizacional, sendo eles: 

1. Cultura Organizacional - Verifica o nível da cultura organizacional da empresa, analisando 

como a mesma está gerando engajamento na equipe. 

2. Pessoas - Analisa como estão definidas as ações e estratégias que promovem um ambiente 

favorável ao desenvolvimento pessoal e coletivo dos colaboradores da organização. 

3. Estratégia - Analisa como a Liderança direciona estratégias e estabelece planos de ação e 

metas para almejar os resultados esperados, monitorando e partilhando as informações com 

os colaboradores. 

4. Networking - Verifica as estratégias de ampliação de relacionamentos com o público 

externo, visando obter informações de possíveis clientes, fornecedores e parceiros, 

promovendo visibilidade da empresa. 

5. Posicionamento - Analisa como a empresa se posiciona no mercado em relação a seus 

concorrentes, visando o fortalecimento de sua marca. 

6. Clientes - Analisa como a empresa trata seus clientes e qual meio utiliza para comunicar-se 

de modo eficaz com eles. 

7. Institucional - Analisa como a organização gerencia estratégias de comunicação tendo em 

vista a manutenção de sua imagem e reputação perante seus públicos. 
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8. Aprendizado - Busca compreender, de modo sistemático, o impacto que as ações de 

comunicação tem dentro de uma organização. 

 

3.6 Pontuação do MGCI 

 

O MGCI é composto por 37 requisitos, ou seja, questões de múltiplas escolhas, as quais 

estão subdivididas entre os 4 Fundamentos e 8 Critérios, conforme mostra tabela 1: 

 

Tabela 1 – Pontuação MGCI 

 

FUNDAMENTO 

 

CRITÉRIO 

 

QUANTIDADE DE 

REQUISITOS 

(QUESTÕES) 

 

PONTUAÇÃO 

MÁXIMA 

TOTAL 

 

Comunicação 

Interna 

Cultura 

Organizacional 
6 

 

18 

 

Comunicação 

Administrativa 

Pessoas 4 12 

Estratégia 5 15 

 

Comunicação 

Mercadológica 

Networking 3 9 

Posicionamento  4 12 

Clientes 5 15 

Comunicação 

Institucional 

Institucional 4 12 

Aprendizado 6 18 

TOTAL 37 100% 

 

 

Cada fundamento e seu(s) respectivo(s) critério(s) tem um quantitativo de requisitos, ou 

seja, questões que foram desenvolvidas para auxiliar na compreensão de como uma organização 

está em relação à prática de determinadas ações de comunicação. Recebendo assim pontuações 

e pesos específicos.  

 O critério de pontuação do MGCI corresponde a quatro escalas, sendo elas: 0,1, 2 e 3. 

Assim, cada resposta equivale a uma pontuação determinada. Quanto mais próximo de 0, menos 

prática efetiva de comunicação existe na organização. Se a resposta equivaler a 3 pontos, 

significa que existem boas práticas de comunicação de modo contínuo e monitorado. 

Ou seja: 

0 = Não há nenhuma prática e/ou ação de comunicação determinada; 

1 = Há alguma prática e/ou ação de comunicação, porém esporadicamente, de modo 

insipiente; 

Fonte: Autoria Própria. (2019) 
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2 = Existem práticas e/ou ações de comunicação, com pouco monitoramento; 

3 = Existem práticas e/ou ações de comunicação continuadas, planejadas e monitoradas 

constantemente. 

Observa-se o exemplo na tabela 2, extraída do MGCI no critério “networking”, onde 

sintetiza o exposto, facilitando o entendimento: 

 

Tabela 2 - Diagnóstico do MGCI 

 

Diagnóstico do Modelo de Gestão da Comunicação para Inovação Organizacional - 

MGCI 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Critério Networking Gestão 

  

 

 
Requisitos 

Pontuação 
 

 

 

 0 1 2 3 

 

 

 

 

1

6 

A organização promove eventos para atrair novos clientes e 

divulgar  seus conteúdos? 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
a) Não há promoção de eventos. (0) 

 

 

 

 
b) Alguns eventos são realizados, esporadicamente. (1) 

 

 

 

 

c) São realizados alguns eventos, esporadicamente, sem resultados 

efetivos.(2) 

 

 

 

 

d) São realizados eventos, com planejamento e resultados financeiros 

positivos. (3) 
 

 

 

 

1

7 

 A organização participa de feiras, congressos, exposições ou afins 

no intuito de promover sua marca?    

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
a) Não há participação em eventos por parte da empresa.  (0)     

 

 

 

 

b) A empresa participa esporadicamente, de eventos, mas não promove 

sua marca. (1) 
 

 

 

 

c) A Empresa participa, regularmente, de eventos e promove sua 
marca. (2) 

 

 

 

 

d) A empresa participa, regularmente, de eventos, promove sua marca 

e tem resultados de captação de clientes advindos desse tipo de ação. 

(3)       
 

 

 

 

1

8 

3. A organização tem a prática de ações de benchmarking? 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
a) Não são realizadas ações de benchmarking. (0) 

 

 

 

 
b) A empresa realiza ações de benchmarking esporadicamente.(1) 

 

 

 

 

c) A empresa realiza ações regularmente com envolvimento dos 
colaboradores. (2) 

 

 

 

 

d) A ação de benchmarking faz parte das estratégias e planos da 

empresa, tem o envolvimento dos colaboradores e as informações são 

utilizadas para melhoria do negócio. (3) 
 

 

 

 Somatório 
0 0 0 0 

 

 

 

 Pontuação Obtida 
0 

 

 

 

 
Pontos Possíveis   9 

 

 

 

 
Desempenho 0 % 

 

 

     

 
Fonte: Autoria própria. Extraída do MGCI. (2019) 

Extraída do MGCI 
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É importante lembrar que sempre que a opção escolhida corresponder as alternativas (c) 

ou (d), ou seja, 2 ou 3 pontos, é necessário o registro sobre a(s) prática(s) de gestão da 

comunicação, anotando então a(s) evidência(s) apresentada(s) pela organização. Por exemplo, 

se durante a aplicação do diagnóstico MGCI a organização responder que tem ações 

consolidadas de benchmarking, o que a levará a pontuação máxima de 3 pontos, ela deve 

apresentar quais são essas ações, sua periodicidade, quem as pratica e os resultados já obtidos, 

isso é o que vai evidenciar a resposta de pontuação máxima e auxiliar em um planejamento a 

posteriori .  

Em um primeiro momento, essa pontuação obtida gera um percentual de 

desempenho, o qual mais adiante será multiplicado pelo peso do critério (ver tabela 3) que 

será dividido por 100, que é a soma total dos pesos de todos os critérios, resultando em um 

segundo ponto obtido, que dessa vez comporá a nota do Desempenho Geral Total (DGT), 

responsável por gerar o Radar do MGCI, evidenciando a maturidade da organização em relação 

à comunicação. 

Para simplificar, a fórmula do DGT é a seguinte: 

Percentual X Peso = Pontos Obtidos 

100 

Por sua vez, o cálculo realizado para obtenção do resultado do Desempenho Gerencial 

Total (DGT) equivale a soma de todos os pontos obtidos nos 8 critérios, sendo que cada critério 

tem peso diferente, que ao todo somam 100 pontos, o que representa o nível de excelência. 

Como se pode observar a tabela 3, o DGT apresentado corresponde a 100% de 

aproveitamento, o representa o nível de excelência no processo de Gestão da Comunicação para 

Inovação, que pode ser alcançando por qualquer organização, desde que mantenha diversas 

práticas ativas de comunicação, no que compete aos critérios apresentados por tal ferramenta. 

Tabela 3 -  Modelo de Desempenho Gerencial Total 

 

        Fonte: Autoria própria. Extraída do MGCI (2019) 



27 

 

  

 

Observe também o Radar de desempenho do MGCI gerado após a aplicação do 

diagnóstico, que assim como o DGT acima, também representa o nível de excelência que uma 

organização pode alcançar, a depender de suas práticas de comunicação. 

 

Gráfico 1 – Modelo de Radar de desempenho do MGCI 

 

                      Fonte: Autoria própria. Extraída do MGCI. (2019) 

3.7 Entendo o peso de cada critério 

 

Para se chegar ao peso de cada critério foi preciso analisar dentro de uma perspectiva 

gerencial o que poderia ter mais peso em relação a uma gestão de excelência. Aonde se chegou 

ao entendimento que seria o aprendizado, levando em consideração o ciclo PDCL, o qual 

orienta o planejamento das ações do MGCI e tem como premissa o aprendizado como sendo 

essencial para avaliar o que deu certo e o que precisa ser melhorado para uma próxima etapa 

ou ciclo. 

Na tabela 4 pode-se observar a distribuição do peso de cada critério e seu respectivo 

fundamento. 

Tabela 4 – Peso por Fundamento e Critério 

 

 

 

 

 

 

0,00

20,00

40,00

60,00

80,00

100,00

Cultura
Organizacional

Pessoas

Estratégia

Networking

Posicionamento

Clientes

Institucional

Aprendizado

Obtidos

Possíveis

 

FUNDAMENTO 

 

CRITÉRIO 

 

PESO 

 

Comunicação 

Interna 

Cultura 

Organizacional 
18 

 

Comunicação 

Administrativa 

Pessoas 16 

Estratégia 10 
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                  Fonte: Autoria própria (2019) 

 

Nessa perspectiva, viu-se a necessidade de ter o peso final do aprendizado o maior do 

MGCI, equivalendo 24% do peso total, uma vez que ele é o responsável por avaliar como está 

o processo de aprendizagem, conforme as ações são executadas. Podendo a partir daí, realizar 

ações corretivas, caso seja necessário.  

 

Critério aprendizado: Quantidade de requisito X peso 4 = peso total do critério  

 

Vale salientar que o segundo maior peso corresponde ao critério Cultura Organizacional 

por entender que ela é de fundamental importância no que concerne a criação de um ambiente 

propício à inovação. 

 

Critério Cultura Organizacional: Quantidade de requisito X peso 3 = peso total do 

critério 

Os demais critérios (estratégia, networking, posicionamento, clientes, institucional) 

tiveram a quantidade de seus respectivos requisitos, ou seja, questões, multiplicadas por peso 2 

para se chegar ao peso total por critério. 

Quantidade de requisito (questão) X peso 2 = peso total do critério 

Vale ratificar que todos os critérios e fundamentos se completam e que atuam em 

sinergia, buscando o equilíbrio dentro de uma organização, cujo alvo principal é uma gestão de 

comunicação de excelência. 

3.8  Níveis de maturidade do MGCI  

 

O nível de maturidade de uma organização em relação à gestão da comunicação para 

inovação organizacional é analisado e mensurado a partir do resultado do Desempenho Geral 

Total (DGT), onde apresenta o total de pontos obtidos nos Fundamentos e Critérios através das 

ações executadas ou não. 

 

Comunicação 

Mercadológica 

Networking 6 

Posicionamento 8 

Clientes 10 

Comunicação 

Institucional 

Institucional 8 

Aprendizado 24 

TOTAL 100 
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Ele é importante uma vez que indica em qual patamar a organização se encontra, 

apontando caminhos que a leve ao nível de excelência, representado pelo nível 4, ou seja, o 

topo da pirâmide, conforme a figura . 

 

 

                    
 

Abaixo, pode-se observar os 4 tipos de níveis e seus respectivos significados: 

 Nível 1 – Iniciante – 0 a 50 pontos – ações incipientes de comunicação, sem frequência. 

 Nível 2 – Básico – 51 a 70 pontos – ações de comunicação em desenvolvimento com 

planejamento e frequência regular. 

 Nível 3 – Intermediário –71 a 99 pontos - ações de comunicação em desenvolvimento 

contínuo, com planejamento e monitoramento. 

 Nível 4 – Avançado –100 pontos – Excelência na Gestão da Comunicação. 

Planejamento, execução, monitoramento e aprendizado continuados, atuando em 

sinergicamente em toda organização. 

 

Nessa perspectiva, pode-se dizer que o os níveis de maturidade do MGCI são um norte 

que orientam os caminhos que uma organização deve seguir para atingir a excelência na gestão 

comunicação organizacional, fazendo com que todas as áreas interajam sinergicamente. 

 

 

 

 

Nível 4

Nível 3

Nível 2

Nível 1

Figura 6 – Níveis de maturidade do MGCI 

Fonte: autoria própria. (2019) 
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4 COMUNICAÇÃO INTEGRADA E INOVAÇÃO: UMA VIA DE MÃO DUPLA 

 

 

A Comunicação assume um importante papel dentro de uma organização, sendo ela o 

fio condutor para consolidação da construção de diversos significados, principalmente, na 

promoção do senso de pertencimento agregado à cultura organizacional. 

Entende-se por comunicação integrada uma filosofia que direciona a convergência das 

diversas áreas, permitindo uma atuação sinérgica. Pressupõe uma junção da comunicação 

institucional, da comunicação mercadológica, da comunicação interna e da comunicação 

administrativa, que forma o “mix” ou composto organizacional. (Figura 7). 

 

Figura 7- Composto da Comunicação Integrada 

 

Fonte: www.comunicacaointegrada.com.br (2017) 

 

Daí a necessidade de desenvolver ações estratégicas que integrem toda a organização de 

forma harmoniosa. "O importante, para uma organização social, é a integração de suas 

atividades de comunicação, em função do fortalecimento de seu conceito institucional, 

mercadológico e corporativo junto a todos os seus públicos” (KUNSCH, 2003, p. 134). 

Pois, é o processo de interação das atividades que proporciona a colaboração e faz fluir 

a inovação. Diante disto, Porém et al.(2016) enfatiza que: 

A forma como a comunicação se relaciona e colabora na constituição de uma 

organização compõe um forte elemento indutor do processo de inovação no âmbito 
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organizacional. Trata-se do reconhecimento da comunicação como uma competência 

essencial, que pressupõe a hibridização da competência em comunicação da 

organização com a cultura de inovação. Dito de outro modo, a formação repertorial e 

comportamental gerada pela comunicação no cotidiano organizacional poderá refletir 

no processo de inovação organizacional. (Porém et al., 2016, p.104) 

 

É nesse cenário, apontado por Porém, que a comunicação ganha relevância. Portanto é 

sabido dizer que a comunicação organizacional estabelece ações coordenadas e sinérgicas de 

esforços humanos e organizacionais, visando a máxima eficiência e eficácia dos processos que 

envolvem o todo. 

Cabe ressalvar diante de tais perspectivas, que a comunicação organizacional está em 

constante movimento, sendo este específico de cada organização e contexto a qual se encontra. 

Por isso, se faz necessário uma análise de ambiente, tendo em vista a identificação de suas reais 

necessidades, para a partir disso delinear ações estratégicas levando em consideração o mix 

comunicacional. 

Inovar ou não inovar, eis a questão! Comumente observar-se, escuta-se e pesquisa-se 

muito acerca da inovação. No entanto, é de sendo comum que a inovação é de fundamental 

importância para manter a dinâmica do mercado, fazendo com que as organizações sejam cada 

vez mais competitivas.  

 A palavra inovação é um termo derivado do latim innovation e se refere a uma ideia, 

método ou objeto desenvolvido e criado, que pouco se parece com padrões anteriores. 

A partir dessa definição, nota-se que inovar, sem dúvida, faz com que qualquer 

organização saia da zona de conforto quebrando um “paradigma” mediante algo que precisa ser 

criado ou até mesmo significativamente melhorado.   

“A inovação também deve ser entendida como o desenvolvimento de uma cultura de 

inovação dentro da empresa, que é aquilo que permite produzir e levar ao mercado um fluxo 

constante de inovações menores e incrementais” (TRÍAS DE BES e KOTLER. 2011, p. 18). 

Nessa perspectiva, o Manual de Oslo expõe que a inovação é 

a implementação de um produto (bem ou serviço) novo ou significativamente 

melhorado, ou um novo processo, ou um novo método de marketing, ou um novo 

método organizacional nas práticas de negócios, na organização do local de trabalho 

ou nas relações externas (OCDE; FINEP, 2005, p. 55). 

 

Essa definição traz em sua essência um leque de possibilidades de inovação. No entanto, 

busca-se ater aos dois tipos específicos de inovação, proposto pelo Manual de Oslo: a inovação 

de marketing e a organizacional. 

A inovação de marketing diz respeito aos incrementos e melhorias voltadas ao 

atendimento ao cliente, com mudanças significativas na concepção do produto, ou em sua 
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embalagem, posicionamento, promoção ou fixação de preços (OCDE, 2005). Para que isto 

aconteça, são necessárias ações estratégicas de comunicação mercadológica. 

Já no tocante a inovação organizacional, se diz respeito “à implementação de um novo 

método organizacional nas práticas de negócios da empresa, na organização do seu local de 

trabalho ou em suas relações externas” (OCDE, 2005, p. 61). E por assim, abrange o mix 

comunicacional, proposto por Kunsch, sendo ele comunicação institucional, administrativa e 

interna do composto de comunicação integrada. Pois, somente a partir de uma visão sistemática 

da empresa, se é possível propor melhorias que agreguem valor à organização, vindo a 

ocasionar a inovação organizacional. 

Outrossim, para Scherer, Bignetti e Carlomagno (2015, p.1) “as inovações não são fruto 

de geração espontânea, nem criadas no vácuo: são antes de tudo resultado de intenções 

deliberadas e geradas num ambiente propício, num terreno fértil onde as ideias prosperam.” 

Desse modo, pode-se dizer que a cultura organizacional é o limiar da inovação. Entende-

se aqui que a inovação “se constitui a partir dos comportamentos coletivos e individuais que 

são intercambiados nas rotinas organizacionais, condicionados pelas culturas que tecem e 

ressignificam o cotidiano das organizações” (PORÉM, et.al, 2016, p.4) 

A comunicação contribui ativamente para a criação de uma cultura de inovação dentro 

de uma organização. Ela é "o oxigênio que confere vida às organizações. Está presente em todos 

os setores, em todas as relações, em todos os fluxos de informação, espaços de interação e 

diálogo" (DUARTE; MONTEIRO, 2009). 

As organizações precisam estar cientes da importância de um processo de 

comunicação interna eficaz, pois, quanto melhor for o processo de comunicação entre 

os dirigentes e seus colaboradores, menor será a resistência às mudanças. Ao receber 

a informação, processá-la e realimentar o processo, confirmando o entendimento, o 

colaborador se torna partícipe do processo de inovação e, portanto, corresponsável por 

ele. (CARVALHO et al., 2011, p.92) 

 

É por isso que uma organização inovadora depende da forma como os agentes 

organizacionais, sejam eles, funcionários, gerentes, corpo diretivo, etc., assimilam e incorporam 

a cultura de inovação, da sua valorização e de o quanto eles estão dispostos a fazer em prol da 

difusão e disseminação da inovação por meio de processos comunicativos que sejam capazes 

de legitimá-las (PORÉM, et al. 2016). 

Além disso, a organização deve ter maturidade e entendimento suficientes para 

compreender que o processo de inovação começa de dentro para fora. E que além de trabalhar 

internamente para proporcionar um ambiente inovador, deve também ter muito bem 

consolidadas práticas de comunicação com o público externo para que esses possam 

compreender e absorver as inovações geradas pela organização.  
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Um processo eficaz de comunicação externa é fundamental para que, de fato, ocorra 

a inovação. De que adianta a empresa criar um novo produto/serviço, se os clientes 

não souberem disso? Muitos casos de introdução de novos produtos ou serviços foram 

malsucedidos em razão da fragilidade no processo de comunicação externa. 

(CARVALHO et al., 2011, p.92) 

 

Nessa mesma linha Barãnano (2005, p.61 ) reforça que a inovação é um complexo 

processo tecnológico, sociológico e econômico, que envolve uma teia extremamente intrincada 

de interações, tanto no interior da empresa como entre a empresa e as suas envolventes 

econômica, técnica, concorrencial e social.  

Ter a organização como um sistema articulado e com inúmeras possibilidades, faz com 

que haja fluidez na comunicação interna e, acima de tudo, a integração de todas as atividades, 

o que contribui para o lançamento de inovações com sucesso, pois garante que todos os esforços 

apontem numa mesma direção como propõe Ibid. (2005, p. 62). 

A competência em comunicação voltada para a promoção e legitimação de uma 

cultura de inovação possui complexidade estratégica e é um processo que requer 

ambientes organizacionais de aprendizagem que valorizem a comunicação e 

favoreçam o desenvolvimento de significados compartilhados sobre inovação entre os 

agentes organizacionais envolvidos no processo de geração de inovação. (PORÉM et. 

al., 2016, p. 106)  

 

Isso implica dizer a comunicação e inovação andam juntas num processo contínuo, em 

que a primeira orienta a liderança na tomada de decisões que favoreçam o compartilhamento 

de ideias, competências e aprendizados entre os envolvidos na organização e, dessa forma, faça 

emergir um ambiente colaborativo, em prol da inovação.   

Em outras palavras,  

 
O conceito de comunicação organizacional adotado por uma organização, sua 

importância na dinâmica organizacional e o seu grau de aplicabilidade estratégica 

podem interferir na sua forma de promover o processo de inovação, uma vez que a 

cultura organizacional e, por sua vez, a cultura de inovação, estão ligadas à capacidade 

efetiva de uma organização comunicá-las. (MACEDO et.al, 2014, p. 114) 

  

Ademais, entender a dinâmica interna e externa de uma organização exigem esforços 

que ultrapassam as barreiras das rotinas organizacionais, é preciso ir bem mais além, conhecer 

o mercado, bem como suas demandas, ouvir fornecedores, clientes internos e externos, articular 

benchmarking com concorrentes, ou seja, ter uma visão de 360 graus, mas com direcionamento 

e conhecimento, para que assim, seja possível, absorver e implantar as melhores práticas que 

possam vir a se tornar inovações. 
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5  VALIDAÇÃO DO MGCI: CASE DA REDE METROLÓGICA DE ALAGOAS 

 

 

Neste capítulo há a apresentação dos resultados obtidos após aplicação do diagnóstico 

Modelo de Gestão da Comunicação para Inovação Organizacional (MGCI) na Rede 

Metrológica de Alagoas (Rmal). 

Para que fosse possível validar o MGCI e mensurar a maturidade da organização em 

estudo, em relação ao desenvolvimento de ações de comunicação, tendo em vista a criação de 

um ambiente inovador, foi necessária a aplicação do modelo em três momentos distintos.  

O primeiro, no início das atividades de assessoria de comunicação, onde foi possível 

captar informações com a gestora da organização, acerca de em qual patamar encontrava-se a 

referida organização. Sendo este um momento de grande importância para se obter um 

panorama real e, partir disto, poder traçar um plano de trabalho, levando em consideração o 

resultado apresentado no radar 0 do MGCI e no Desempenho Gerencial Total 0, baseado nos 8 

(oito) critérios, estabelecidos pelo método. 

O segundo momento, o MGCI foi aplicado 12 (doze) meses após a primeira aplicação 

do diagnóstico, sendo agora possível avaliar através dos resultados apresentados no Radar 1, os 

impactos das ações de comunicação realizadas durante esse primeiro período, o que demonstrou 

um bom desempenho em relação ao patamar inicial, conforme apresenta-se mais adiante.  

O terceiro momento fechou o ciclo estabelecido pela proposta inicial da pesquisa, que 

seria ao término do 24º mês. Sendo então gerado o terceiro radar, denominado Radar 2, em que 

apresenta com maior clareza o nível de maturidade obtido ao longo dos 24 meses de execução 

das atividades de comunicação. Apresentando-se, de modo mensurável, visivelmente 

compreendido os avanços, através do Desempenho Gerencial Total 3 e do Radar 3. 

De fato, isso facilitou a orientação na tomada de decisão para as melhores ações a serem 

desenvolvidas, no âmbito da comunicação, tendo em vista a excelência, e, por conseguinte, um 

ambiente inovador. 

Vale salientar que a organização estudada nesse case, nunca teve de fato um profissional 

de comunicação, nem tampouco uma assessoria específica na área, para que as ações de 

comunicação acontecessem de modo planejado e direcionado, no intuito de obter uma visão 

sistêmica e integrada em todas as áreas da organização.  Algumas ações de comunicação já 

desenvolvidas eram realizadas de modo empírico, apesar da Rmal ter implantado o Sistema de 

Gestão ISO 9001. 
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Dito isto, antes da apresentação dos resultados do MGCI na Rmal, será apresentado, de 

modo contextualizado, um panorama do que é a metrologia e como ela se organiza 

nacionalmente e localmente, tendo em vista a inovação e a competitividade. 

5.1 Metrologia e inovação andam juntas 

 

A metrologia segundo o Vocabulário Internacional de Metrologia - VIM (2012) é a 

ciência da medição e suas aplicações, por assim ser é considerada um dos pilares da inovação 

e da competitividade, uma vez que desempenha um importante papel na harmonização das 

relações de consumo e empresa. 

Para países como o Brasil, intensificar as ações nas áreas associadas à infraestrutura de 

qualidade, conhecida aqui no país como Tecnologia Industrial Básica (TIB), constitui grande e 

desafiador objetivo, sobretudo considerando estratégias voltadas para a ampliação do sistema 

metrológico brasileiro. Ainda, representa fundamental importância mercadológica, pois permite 

ampliar a capacidade de penetração dos produtos nacionais em mercados externos mais 

sofisticados, implicando no aumento de exportações de produtos de maior valor agregado.  

Para tanto, se faz necessário a renovação e qualificação de pessoal, a implantação de 

novos serviços e a expansão da infraestrutura de laboratórios de calibrações e ensaios, a fim de 

pulverizar os preceitos metrológicos, fazendo com que a sociedade passe a entender e 

compreender, de fato, a real importância da metrologia no cotidiano (VIM, 2012).  

Afinal, a metrologia está presente em tudo que se utiliza e realiza-se diariamente, desde 

o perfume até o mais complexo serviço ou produto que exige medição, oferecendo seus 

principais objetivos: prover confiabilidade, credibilidade, universalidade e qualidade às 

medições. 

Para resumir o quanto a metrologia se faz presente no processo de inovação, o 

fluxograma sintetiza de forma simples, tal importância:  

Fluxograma 1 – A metrologia no processo de inovação 

 

Fonte: adaptado de Manuel Lousada. (2008) 
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Assim temos o seguinte: empresas que não cumprem normas que as regulamentam, não 

vendem, logo se criam obstáculos de aceitação no mercado. Ocorre do mesmo modo com 

empresas que não cumprem regimentos técnicos que orientam a criação de produtos, que 

também apresentarão restrição mercadológica. Em contrapartida, as empresas que cumprem 

normas e regimentos técnicos são aceitas no mercado e possuem futuro mais promissor.   

 5.1.1 As Redes Metrológicas 

 

Conforme as Diretrizes Estratégicas para a Metrologia Brasileira 2018-2022,  

 

as redes metrológicas são associações civis, de direito privado, sem fins 

lucrativos, de interesse público, reunindo laboratórios de calibração e 

de ensaios, com o objetivo de fortalecer a infraestrutura de laboratórios 

qualificados para apoiar o sistema produtivo do estado ou região onde 

atua. (CONMETRO, 2017 p. 13.) 

 

Dada a sua importância para apoio à indústria regional e à melhoria da qualidade de 

laboratórios, bem como para difundir a cultura metrológica, atuando em atividades 

complementares exercidas pelo Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia 

(Inmetro), as principais atividades das redes metrológicas incluem: 

i. desenvolver programas de treinamentos e capacitação; 

ii. disponibilizar bancos de dados sobre serviços   metrológicos; 

iii. cadastrar consultores em metrologia para assessoria técnica; 

iv. instalar comitês técnicos; 

v.  representar interesses dos laboratórios e comunidade metrológica; 

vi. contribuir para o desenvolvimento das Redes Brasileiras de 

Laboratórios de Ensaios e Calibração. (Ibdem. p.14) 

 

Essas atividades, desempenhadas com seriedade e competência, são válidas e 

importantes para o desenvolvimento qualitativo da indústria nacional. No entanto, o processo 

oficial de acreditação de laboratórios é e continuará sendo da exclusiva competência do 

Inmetro. 

5.1.1.1 A Rede Metrológica de Alagoas 

 

A Rede Metrológica de Alagoas (Rmal) dissemina a cultura metrológica no estado há 

14 anos, contribuindo para o desenvolvimento do sistema local de inovação e também para 

aumento da competitividade.  

A criação da Rmal no estado de Alagoas se deu em 2004, através do Serviço Brasileiro 

de Apoio às Micro e Pequenas Empresas de Alagoa (SEBRAE/AL) que começou a receber 
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demandas por parte de laboratórios clínicos que necessitavam de serviços de metrologia e, no 

entanto, nenhuma instituição local tinha competência técnica para atender tal demanda.  

A partir daí o Sebrae local buscou articular juntamente com o Sebrae Nacional e a Rede 

Metrológica do Rio Grande do Sul, pioneira no Brasil, para obter conhecimentos técnicos sobre 

o que seria necessário para constituir uma Rede Metrológica em Alagoas.  

A Articulação para tal constituição se deu através de diversas instituições como a 

Universidade Federal de Alagoas (UFAL), o Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial 

(Senai), a Federação das Indústrias do Estado de Alagoas (FIEA) e a Secretaria de Estado da 

Ciência e da Tecnologia e Inovação (SECTI), tendo em vista a formação do comitê gestor da 

instituição. 

Desde 22 de março de 2005, a Rmal atua no estado estimulando e promovendo suporte 

técnico em áreas da Tecnologia Industrial Básica, mais especificamente em metrologia, 

normalização, avaliação da conformidade, reconhecimento da competência de Laboratórios de 

ensaio e calibração, e na estruturação de sistemas de gestão das empresas. 

Conforme aponta em seu Manual da Qualidade (2015), 

sua missão é prover e desenvolver ações nas áreas de Tecnologia Industrial 

Básica, promovendo inovações, qualidade e assegurando confiabilidade aos 

produtos e serviços do País. 

Seus valores estão alicerçados no exercício da missão e a busca da visão que 

são pautados pelos seguintes princípios de gestão: confiabilidade, 

competência, ética, acessibilidade, empreendedorismo, imparcialidade e 

comprometimento. (RMAL, 2015, p. 5) 

 

Empresas de diferentes setores já foram atendidas pela Rmal, tanto com o uso de 

serviços de consultoria para implantação de normas como a NBR ISO/IEC 17025, específica 

para laboratórios, NBR ISO 9001, para melhoria dos processos de gestão da qualidade, entre 

outras ISOS como: 14001, 45001, 22000. Quanto em capacitação e treinamentos através dos 

cursos ofertados.  

Além disso, a Rmal faz o reconhecimento da competência técnica em laboratórios de 

ensaios e calibração através de um rigoroso processo de avaliação, com base nos requisitos da 

norma NBR ISO/IEC 17025, sendo um diferencial competitivo para estas empresas, uma vez 

que as prepara para o recebimento do processo de acreditação junto ao Inmetro. 

Este reconhecimento é um processo de caráter voluntário, no qual os 

laboratórios associados solicitam a avaliação de seus sistemas de qualidade 

sendo criada desta forma uma rede de laboratórios de calibração e ensaios, 

composta por laboratórios independentes e autônomos, vinculados entre si 

através de uma coordenação, com a finalidade de prestar serviços 

especializados em calibração e ensaios, bem como difundir o conhecimento e 

uso destas áreas no Estado de Alagoas. (Ibdem.) 
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5.2 Cronograma de aplicação do MGCI 

 

A tabela 5 mostra o cronograma da aplicação do radar 0 ao 2 na RMAL. Cabe evidenciar 

que o tempo mínimo ideal para reaplicação do MGCI é em média de 6 (seis) meses e máximo 

de 12 meses, levando em consideração a necessidade de colocar ações em práticas e monitorar 

seus resultados a depender do(s) objetivo(s) que se pretende atingir na organização e o(s) 

critério(s) que seja(m) indicado(s) como prioridade(s) para o desenvolvimento e melhoria no 

processo de comunicação.  

 

Tabela 5 – Cronograma de aplicação do Radar MGCI na RMAL 

  

MÊS 

 

TIPO DE AÇÃO 

 

1º mês 

 

Agosto/2017 

 

Aplicação do MGCI – Radar 0 – Indicação de ações, conforme 

indicação do resultado. 

 Setembro/2017 Desenvolvimento de ações 

Outubro/2017 Desenvolvimento de ações 

Novembro/2017 Desenvolvimento de ações 

Dezembro/2017 Desenvolvimento de ações 

Janeiro/2018 Desenvolvimento de ações 

Fevereiro/2018 Desenvolvimento de ações 

Março/2018 Desenvolvimento de ações 

Abril/2018 Desenvolvimento de ações 

Maio/2018 Desenvolvimento de ações 

Junho/2018 Desenvolvimento de ações 

 

12ºmês 

 

Julho/2018 

 

Aplicação do MGCI – Radar 1 – Avaliação das ações propostas e 

desenvolvidas. Indicação de ações, conforme indicação do 

resultado. 

 Agosto/2018  Desenvolvimento de ações 

Setembro/2018 Desenvolvimento de ações 

Outubro/2018 Desenvolvimento de ações 

Novembro/2018 Desenvolvimento de ações 

Dezembro/2018 Desenvolvimento de ações 

Janeiro/2019 Desenvolvimento de ações 

Fevereiro/2019 Desenvolvimento de ações 

Março/2019 Desenvolvimento de ações 

Abril/2019 Desenvolvimento de ações 
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Fonte: autoria própria. (2019) 

 

 

Ou seja, a depender do resultado obtido após aplicação do MGCI, cabe a gestão da 

organização decidir por qual critério e fundamento prefere iniciar as ações de comunicação, não 

existindo, necessariamente, uma regra em que delimite critério e fundamento específico para 

iniciar ou terminar uma ação, mas as que melhor se adeque e atenda às necessidades da 

organização de imediato e também a médio e longo prazo.  

Por se tratar de melhoria no processo gerencial da organização, pode-se utilizar 

associado ao MGCI, diversas ferramentas de gestão para atender tal propósito, pois todas elas 

se complementam, o que facilita desde o planejamento até a mensuração dos resultados.  

Para melhor entendimento, observe as etapas que compreendem cada ciclo do MGCI, 

as quais se repetem conforme quantas vezes forem necessárias na aplicação de tal metodologia. 

 

 

Figura 8  - Ciclo de Aplicação MGCI                

 
 

 

 

O ciclo de aplicação do MGCI está embasado na ferramenta de gestão PDCL – (Plan – 

Planejar), (Do – Fazer), (Check – verificar) e (Learnig – Aprendizagem) - que traz em sua 

essência a melhoria contínua dos processos, independentemente de onde seja aplicada. 

Aplicação MGCI 

Análise dos 
resultados 

MGCI

Planejamento de 
ações 

Execução

Monitoramento da 
ação

Aprendizado

Maio/2019 Desenvolvimento de ações 

Junho/2019 Desenvolvimento de ações 

 

24º mês 

 

Julho/2019 

 

Aplicação do MGCI – Radar 2 – avaliaçao das ações propostas e 

desenvolvidas. Análise comparativa de desempenho. 

Fonte: Autoria Própria. (2019) 
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Essa ferramenta proporciona a definição de melhores estratégias de comunicação, pois 

age diretamente no processo de ação-reflexão-ação, que contribui, significativamente, na gestão 

do conhecimento, valorizando o aprendizado, sendo esse um fator importante no resultado de 

uma ação, propondo uma maior assertividade. 

 

5.3 DGT 0 e Radar 0 

 

Como já exposto anteriormente, a tabela de DGT e o Radar 0 representam o ponto inicial 

da organização, ou seja, o patamar o qual se encontrava antes de executar ações planejadas de 

comunicação, advindas da aplicação e análise do MGCI.  

Para início de análise, a tabela 6 apresenta o percentual de aproveitamento, onde é 

possível, previamente, observar resultados obtidos em cada critério e seus respectivos 

percentuais. 

Tabela 6 – aproveitamento MGCI (Radar 0) 

Critério Obtidos % Possíveis % 

Cultura Organizacional 6 33,33 18 100,00 

Pessoas 3 25,00 12 100,00 

Estratégia 2 13,33 15 100,00 

Networking 1 11,11 9 100,00 

Posicionamento 2 16,67 12 100,00 

Clientes 6 40,00 15 100,00 

Institucional 2 16,67 12 100,00 

Aprendizado 4 22,22 18 100,00 

Fonte: Autoria Própria. 2019.Extraída do MGCI. 

 

Como é notório, em todos os critérios os resultados obtidos ficaram abaixo dos 50% de 

desempenho, o que já sinaliza ações incipientes no tocante à comunicação. 

Mais adiante, após obter o Desempenho Gerencial Total (DGT) 0 da Rmal e o Radar 0, 

temos a confirmação do baixo desempenho da organização, conforme tabela 7 e gráfico 2: 

Tabela 7 -  DGT 0 
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Cultura Organizacional 33,3 18,0 6,00 

Pessoas 25,0 16,0 4,00 

Estratégia 13,3 10,0 1,33 

Networking 11,1 6,0 0,67 

    Posicionamento 16,7 8,0 1,33 

Clientes 40,0 10,0 4,00 

Institucional 16,7 8,0 1,33 

Aprendizado 22,2 24,0 5,33 

Desempenho Gerencial Total  (de 0 a 
100) 

24,00 

Fonte: Autoria Própria. Extraída do MGCI. (2019) 
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Gráfico 2- Radar 0 - MGCI 

 
                Fonte: Autoria Própria. Extraído do MGCI. (2019) 

 

 

Esse primeiro momento, o DGT foi de 24,00 pontos dentro de um universo total de 100 

pontos. O que, juntamente com o Radar MGCI 0, apontou um nível 1 de maturidade em relação 

à gestão da comunicação para inovação, ou seja, a organização pode realizar ações pontuais de 

comunicação, porém não são suficientes para render algum retorno. 

Tal nível já era esperado para um momento inicial tendo em vista que a organização não 

tinha estabelecido setor nem tampouco recursos humanos voltados a desenvolver ações 

planejadas de comunicação. 

Após análise desse resultado foi realizado um planejamento de comunicação integrada 

e estratégica, tendo em vista promover um ambiente inovador. Como enfatiza Porém (2018), 

“a inovação está diretamente relacionada às mudanças organizacionais e aos agentes que se 

envolvem nesse processo por meio da comunicação.” 

Para critério é possível elencar diversas ações que não tem um fim por si só, mas que 

trabalhadas em conjunto, tem papel fundamental de criar e consolidar a imagem e reputação da 

organização perante seus públicos. 

As ações de comunicação desenvolvidas durante o período de 12 meses, após a análise 

do ambiente, foram as seguintes: 

Tabela 8 – Ações propostas de Comunicação para Rmal 

Ação Critério 

 Ampliar e divulgar canais de comunicação interna;  Cultura 

Organizacional 

 Planejar e executar ações de endomarketing; Cultura 

Organizacional 
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 Estabelecer reuniões de braistorming para incentivo de ideias 

inovadoras; 

Cultura 

Organizacional 

 Atualizar e publicizar os valores da organização, incentivando a 

prática dos colaboradores; 

Cultura 

Organizacional 

 Divulgar entre os colaboradores as responsabilidades de cada 

função, orientando-lhes seu devido registro para caso necessite 

acompanhamento; 

Pessoas 

 Elaborar documento para registrar a padronização do processo de 

seleção de colaboradores, conforme requisitos do cargo; 

Pessoas 

 Incentivar e/ou promover a participação dos colaboradores em 

cursos e capacitaçãos; 

Pessoas 

 Planejar ações integradas entre os setores, tendo em vista melhores 

resultados; 

Pessoas 

 Propor atualização da missão da organização e divulgá-la 

amplamente. 

Estratégia 

 Propor atualização da visão da organização e divulgá-la 

amplamente. 

Estratégia 

 Propor orçamento contínuo para ações de comunicação; Estratégia 

 Estabelecer indicadores e metas para ações de comunicação; Estratégia 

 Promover cafés e encontros setorizados; Networking 

 Estreitar vínculos com organizações parcerias para participação de 

eventos; 

Networking 

 Realizar reuniões estratégicas com possíveis parceiros de diferentes 

setores de atuação da Rmal; 

Networking 

 Realizar ações de benchmarking com redes metrológicas parceiras; Networking 

 Elaborar plano de marketing digital Posicionamento 

 Auxiliar na construção de um novo site para organização; Posicionamento 

 Monitorar as redes sociais; Posicionamento 

 Enviar releases para imprensa; Posicionamento 

 Desenvolver conteúdo para redes sociais e site institucional; Posicionamento 

 Elaborar um folder para divulgação dos serviços da organização; Posicionamento 

 Ampliar e monitorar os canais de comunicação com os clientes; Clientes 

 Definir os públicos-alvos de cada ação estratégica; Clientes 

 Avaliar constantemente as sugestões e/ou reclamações dos clientes, 

tratando conforme a necessidade; 

Clientes 

 Definir estratégias para captação de novos clientes; Clientes 

 Elaborar plano de comunicação Institucional 

 Padronizar modelos de comunicação interna entre os setores 

(certificados, apresentação em PPT, ofício, etc.) 

Institucional 

 Estabelecer ações de sustentabilidade, divulgando amplamente; Institucional 

 Propor ações continuadas de Responsabilidade Social; Institucional 

 Mensurar as ações de comunicação; Aprendizado 

  Fonte: autoria própria. (2019) 
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Vale lembrar que tais ações acontecem continuamente, agregando outras, quando 

necessário e eliminando algumas, caso não obtenha o resultado esperado, num processo 

dinâmico que compete ao campo da comunicação. 

5.4 DGT 1 e Radar 1 

 

 

Os resultados apresentados no DGT 1 e Radar 1 refletem a implantação do processo 

de gestão da comunicação para inovação, entendida aqui como sendo uma estratégia de 

inovação organizacional. 

Nessa perspectiva, Cajazeira e Cardoso (2009) afirmam que “inovar mexe com a inércia 

organizacional, mexe com status, com o poder, com as pessoas, seus cargos e estruturas da 

organização.” 

Já na tabela 9 de aproveitamento podemos ver um cenário diferente do inicial, onde 

agora os dados apontam para a inserção de novas práticas de comunicação dentro da 

organização. O que, sem dúvida, elevou o patamar de maturidade da mesma. 

 

Tabela 9 – Aproveitamento MGCI (Radar 1) 

 

Critério Obtidos % Possíveis % 

Cultura Organizacional 13 72,22 18 100,00 

Pessoas 8 66,67 12 100,00 

Estratégia 9 60,00 15 100,00 

Networking 7 77,78 9 100,00 

Posicionamento 9 75,00 12 100,00 

Clientes 12 80,00 15 100,00 

Institucional 6 50,00 12 100,00 

Aprendizado 13 72,22 18 100,00 

Fonte: autoria própria.Extraída do MGCI (2019) 

 

Tabela 10 – DGT 1 

Critérios 
Desempenho 

Percentual Peso Pontos Obtidos 

G
e
s
tã

o
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a
 

C
o

m
u

n
ic

a
ç
ã
o

 p
a

ra
 

In
o

v
a
ç
ã
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Cultura Organizacional 72,2 18,0 13,00 

Pessoas 66,7 16,0 10,67 

Estratégia 60,0 10,0 6,00 

Networking 77,8 6,0 4,67 

    Posicionamento 75,0 8,0 6,00 

Clientes 80,0 10,0 8,00 

Institucional 50,0 8,0 4,00 

Aprendizado 72,2 24,0 17,33 

Desempenho Gerencial Total  (de 0 a 100) 69,67 

Fonte: autoria própria.  Extraída do MGCI (2019) 

 

Conforme mostra o resultado do DGT 1 e Radar 1, a Rmal atingiu o nível 2 de 

maturidade com 69,67 pontos, antes no DGT 0 e Radar 0 com 24,00. 
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Cabe mencionar que os resultados obtidos até aqui só foram possíveis devido a abertura 

e flexibilidade por parte da organização em ofertar um ambiente propício às mudanças, mesmo 

diante de suas limitações financeiras. Na tabela 8 é possível observar as ações realizadas que 

proporcionaram o resultado atual. 

É notório o desenvolvimento da Rmal após a gestão da comunicação no período de 12 

meses (ver tabela 8). Todos os percentuais aumentaram consideravelmente, o que já coloca a 

organização em outro patamar de maturidade, conforme mostra o gráfico 3.  

Gráfico 3 – Radar 1 MGCI 

 

       Fonte: autoria própria. Extraído do MGCI (2019)  

 

No entanto, deve-se enfatizar que isso é um processo contínuo que exige análise 

constante, para caso seja necessário, alterar as ações, conforme as necessidades vão surgindo. 

Isso favorece, sem dúvida, um ambiente de aprendizado constante. 

Além da continuidade das ações propostas após aplicação do Radar 0, foi identificado a 

necessidade de acrescentar tais ações para desenvolvimento no segundo ciclo, conforme a 

tabela 11:  

Tabela 11 – Continuidade nas ações propostas de comunicação para Rmal 

Ação Critério 

 

Planejar e executar o VII Encontro de Qualidade e Metrologia de Alagoas 
Networking 

 

Elaborar um vídeo institucional com técnicas de storytelling 
Posicionamento 

Fonte: autoria própria. (2019) 

5.5 DGT 2 e Radar 2 

 

Os resultados apresentados nesse ciclo demonstram o aprendizado contínuo e interativo 

durante os 24 meses de desenvolvimento de ações de comunicação, o que reflete melhorias não 
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somente na área de comunicação, mas em todas as áreas da organização. Demonstrando um 

crescente potencial para atingir o nível de excelência na gestão da comunicação. 

Cabe ressaltar que além da continuidade das ações propostas na tabela 8, tiveram ainda 

outras ações complementares, conforme tabela 11 sugeridas e implementadas após aplicação 

do segundo diagnóstico, o que fez com que o resultado do Radar 2 demonstrasse aumento. 

Observe na tabela 12, o percentual de aproveitamento apontado pelo MGCI. 

Tabela 12 – Aproveitamento MGCI (Radar 2) 

Fonte: autoria própria. Extraída do MGCI (2019) 

Tabela 13 – DGT 2 

 

  Fonte: autoria própria. Extraída do MGCI (2019) 

 

Gráfico 4 – Radar 2 MGCI 

 

 

   Fonte: autoria própria. Extraído do MGCI (2019) 
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Critério Obtidos % Possíveis % 

Cultura 
Organizacional 15 83,33 18 100,00 

Pessoas 10 83,33 12 100,00 

Estratégia 12 80,00 15 100,00 

Networking 8 88,89 9 100,00 

Posicionamento 10 83,33 12 100,00 

Clientes 13 86,67 15 100,00 

Institucional 8 66,67 12 100,00 

Aprendizado 16 88,89 18 100,00 
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De fato, a tendência de crescimento radar1 para o radar 2 foi menor se comparado o 

radar 0 e o 1. No entanto, esse leve aumento entre o radar 1 e 2 já esperado devido ao volume 

de ações que já tinham sido iniciadas e implantadas e que só foram dadas continuidades. Mesmo 

assim a organização saiu do nível 2 para o 3 de maturidade, e que demonstra o compromisso 

em dar continuidade nas ações. 

 A ideia é que haja após o Radar 1, um menor crescimento, porém continuado, num 

processo de desenvolvimento, onde o que deve prevalecer é a retroalimentação das ações e 

adaptações necessárias, para que ao longo do tempo possa se chegar a excelência, ou seja, ao 

nível 4 de maturidade. 

Observe-se a evolução da Rmal através da tabela comparativa dos resultados dos três 

radares. 

                    Tabela 14 – Comparativo dos resultados do DGT e Radar 0, 1 e 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                         Fonte: autoria própria. (2019) 

 

Assim, na tabela acima pode-se constatar que o critério que mais evidencia crescimento 

é o aprendizado com 16 pontos de diferença entre o DGT e Radar 0 e 2. O que implica dizer 

que é uma estratégia de aprimoramento para gestão do conhecimento, permitindo a reflexão dos 

caminhos adotados que deram certo e dos que não foram tão satisfatório.  

“Alcançar o estágio da intitucionalização do processo de inovação permanente é fruto 

de um caminho longo e seguramente difícil.” (CAJAZEIRA E CARDOSO, 2010, p. 5). Isso, 

sem dúvida, garante à organização uma visão sistemática e flexível de toda sua estrutura, capaz 

de se restruturar quantas vezes for necessário, o que só faz aumentar as experiências de 

aprendizagem, contribuindo para melhorias na práticas de uma gestão de comunicação para 

inovação. 

 

CRITÉRIOS RADAR 0 RADAR 1 RADAR 2 

Cultura 
Organizacional 6,00 13,00 15,00 

Pessoas 4,00 10,67 13,33 

Estratégia 1,33 6,00 8,00 

Networking 0,67 4,67 5,33 

Posicionamento 1,33 6,00 6,67 

Clientes 4,00 8,00 8,67 

Institucional 1,33 4,00 5,33 

Aprendizado 5,33 17,33 21,33 

RESULTADOS 24,00 69,67 83,67 

MATURIDADE Nível 1 Nível 2 Nível 3 
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6   CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

Tanto o desenvolvimento da metodologia quanto sua aplicação trouxeram resultados 

positivos para o campo de estudo de comunicação tendo em vista o desenvolvimento de um 

ambiente propício à inovação.  

Em relação ao MGCI pode-se dizer que como toda e qualquer metodologia necessitará 

de atualizações, tendo em vista o processo de melhoria contínua, o qual rege sua criação. 

Podendo assim, ganhar outras proporções, conforme seja utilizado em diferentes organizações 

e contextos. E por assim ser, representa um marco no sentido de mensuração de resultados de 

comunicação organizacional.  

No tocante ao desenvolvimento da Rede Metrológica de Alagoas, a mesma encontra-se, 

conforme MGCI, no nível 3 de maturidade de Gestão da Comunicação, diante do universo de 

4 níveis. Isso representa um grande avanço, levando em consideração o patamar o qual se 

encontrava antes do desenvolvimento das ações que era incipiente, nível 1. 

Portanto, que o MGCI possa ser aplicado em outras organizações e, assim, consiga 

auxiliar gestores de todas as partes do mundo a entender melhor sua organização no âmbito da 

comunicação, chamando a atenção da importância do uso dessa metodologia para auxiliar no 

desenvolvimento da organização como um todo, afinal não se inova sem comunicação. 

Em síntese, que a Rmal possa dar continuidade aos trabalhos desenvolvidos durante o 

período de 24 meses para que assim não regresse ao patamar inicial, pelo contrário, que sirva 

de exemplo de modelo de excelência na Gestão da Comunicação para Inovação, para outras 

organizações, principalmente, para outras Redes Metrológicas espalhadas pelo Brasil. 

Pretende-se ampliar a rede de conhecimento acerca do MGCI, levando o conhecimento 

do mesmo através de palestras, workshops e capacitações para gestores de comunicação e 

interessados na área. 

Além disso, será disponibilizado o Guia MGCI, que foi desenvolvido a fim de facilitar 

o entendimento acerca dessa metodologia, nas plataformas digitais em forma de ebook, 

disponível na Amazon e também em um site próprio que está em desenvolvimento. 

Vale salientar que os conhecimentos adotados na elaboração do MGCI não se 

esgotaram, cabendo, sempre que necessário, serem feitas revisões afim de mantê-lo atualizado, 

conforme o surgimento de novas demandas. O que poderá ser ainda melhor explorado e 

aprimorado. 
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8 APÊNDICES – ENTREGÁVEIS PROFNIT 

 

 APÊNDICE A – MODELO DE DIAGNÓSTICO MGCI 
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APÊNDICE B – GUIA MODELO DE GESTÃO DA COMUNICAÇÃO PARA 

INOVAÇÃO ORGANIZACIONAL 
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APÊNDICE C – RELATÓRIO FINAL DA OFICINA PROFISSIONAL 
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APÊNDICE D – ARTIGO PUBLICADO NO CADERNO DE PROSPECÇÃO 

TECNOLÓGICA – QUALIS B3 
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