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RESUMO

Este trabalho apresenta a elaboragdo de um plano acerca da comunicacao interna da
Bccom Comunicagdo, empresa de comunicagcdo localizada em Maceid-AL,
destacando os beneficios e as contribuicdes positivas que uma comunicacgao interna
eficaz pode trazer para a melhoria da qualidade dos processos e dos resultados das
organizagbes. Apesar de estar no mercado ha vinte anos, a empresa possui
interferéncias comunicacionais em varias esferas, o que dificulta o processo de troca
de informagdo entre os colaboradores. Com isso, através de aplicagdo de
questionario, pesquisa bibliografica e estudo In Loco, propde-se um plano de
comunicacgao visando reduzir os problemas existentes, através de agdes estratégicas
que possam melhorar o relacionamento interno, motivar e refletir na qualidade do
servico oferecido.

Palavras-chave: Comunicagao interna; Plano de comunicacéo; Relacdes Publicas



ABSTRACT

This work presents the elaboration of a plan about the internal communication of
Bccom Comunicagdo, a communication company located in Maceié-AL, highlighting
the benefits and positive contributions that an effective internal communication can
bring to an improvement in the quality of processes and results of associations.
Despite being in the market for twenty years, the company has communication
interferences in various spheres, which makes the process of exchanging information
between employees more difficult. Thus, through the application of a questionnaire,
bibliographic research and an In Loco study, a communication plan is proposed to
simplify existing problems, through strategic actions that can improve the internal
relationship, motivate and reflect on the quality of the service offered.

Keywords: Internal communication; Communication Plan; Public Relations
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1.  INTRODUGAO

O setor voltado para a comunicagao dentro de uma organizagéo era visto
como algo ndo necessario e de pouca importancia. Mas, nos tempos atuais a
comunicacao se tornou uma ferramenta eficaz e de extremaimportancia dentro
das organizagdes, tornando-se um item fundamental para lidar com os publicos
de dentro e de fora das empresas.

Os gestores e responsaveis pelas empresas precisam estar atentos para
varias mudangas que ocorrem no mundo e, principalmente, na sociedade, comoa
tecnologia, politicas e as mudangas sociais. Essa atenc¢ao é indispensavel para
que acompanhem as exigéncias dos clientes e consumidores que estdo cada vez
maiores.

Na busca constante pelo diferencial e o posicionamento no mercado,
algumas empresas acabam atropelando o0s processos comunicacionais
existentes, focando apenas na lucratividade, esquecendo-se de buscar melhorias
para o ambiente interno, gerando um desconforto em seus colaboradores e
deixando transparecer ao publico externo a situagdo vivenciada dentro da
organizagao.

Para que esse tipo de situagao seja amenizada, se faz necessario que as
empresas desenvolvam um plano de comunicagao interna, com o intuito de nortear
0s processos existentes, proporcionando melhores resultados. De acordo com
Marconi (2009) diz dificilmente o sucesso nos negdcios acontece por acaso. Os
empreendimentos bem-sucedidos comegam com planos bem elaborados e que séo
seguidos com atencéo.

Portanto, para que o plano seja executado da melhor forma possivel, as
orientacdes de um Relagdes Publicas para executar a proposta € indispensavel,
pois, mais que qualquer outro, foi treinado, capacitado e qualificado para executar a
fungao.

Pensando desta forma, foi desenvolvido um estudo a cerca da Bccom
Comunicacéao e dos processos comunicacionais existentes dentro da empresa, com
o intuito de propor um plano que favoreca as relagcdes entre os colaboradores e reflita

positivamente externamente.
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Para o desenvolvimento deste trabalho, foi adotada a seguinte metodologia:
pesquisa bibliografica sobre o tema abordado, baseado em autores reconhecidos
da area como Kunsch (2003), Frangca (2003), Marchiori (2006), entre outros;
pesquisa de opinido realizada nas dependéncias da organizagdo entre os
colaboradores da agéncia e uma breve entrevista.

Desta forma, este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: o
primeiro capitulo introduz o leitor ao tema abordado neste trabalho. Os autores e
obras utilizados, a metodologia e como a comunicagdo € um instrumento
importante para a renovagao e atualizagdo de uma organizagao.

O segundo capitulo faz um apanhado sobre a historia, estrutura fisica e
organizacional da agéncia, organograma, premiagdes, geragdes, publicos e tudo
que envolve o histérico da empresa, tanto fisico como digitalmente.

No terceiro capitulo, é feito um estudo acerca da pesquisa, caracteristicas,

e aplicagao do questionario (anexo A). Este capitulo busca conscientizar o leitor a
respeito da importancia da pesquisa, delimitar e conhecer o seu publico, além da
aplicacdo da mesma. Alguns clientes e servicos da agéncia sdo expostos neste
capitulo, com o intuito de informar sobre o sistema da empresa.

O quarto capitulo traz conceitos, fungdes e origem de assuntos relacionados

a comunicagdo como endomarketing, cultura organizacional, Rela¢gbes Publicas,
Comunicagédo administrativa, entre outros. Como objetivo de gerar dados concretos
sobre a realidade e processos existentes na organizagdo. Mais adiante o trabalho
apresenta a comunicagao interna como instrumento de endomarketing e como essa
estratégia traz beneficios para a organizagao.

Por fim, o quinto capitulo apresenta o plano de comunicagao desenvolvido

com base nas necessidades do publico interno da instituicdo, sobre a necessidade
de um profissional qualificado para orientar o desenvolvimento e aplicagdo das

técnicas e, por fim, sua implementagéao.
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2 BCCOM: HISTORIA E ESTRUTURA DA EMPRESA

2.1 Dados cadastrais da BCCOM

Jaragua

Razao social: BCCOM COMUNICACOES LTDA

Endereco: R. Dr. Batista Acicoly, 96, Jaragua, Macei6-AL, CEP 57022-010
Telefone: (82) 3326-3839

Setor de atuacgao:

Numero de colaboradores: 20

Enderego home page: www.bccom.com.br/
Instagram: @bccomcomunicacao
Facebook: facebook.com/bcccomunicacao
E-mail: bccom1@uol.com.br

Dados do colaborador de contato
Nome: Fernanda Bezerra

Cargo: Gerente

Telefone: (82) 9 8829-3768

E-mail: fernandabezerra.rp@gmail.com

2.2 Histérico da organizacao

A Bccom Comunicagdo € uma agéncia de Comunicagdo no estado de
Alagoas especializada em agronegocio. A empresa atua com publicidade,
marketing politico, pesquisa, promogao, videos institucionais, editoracédo
eletrénica, produgdo dedocumentarios, assessoria de imprensa, publicacdo de
editais e social media. A sede da agéncia esta no historico bairro de Jaragua, em
Maceio.

A agéncia tem a estrutura dividida em departamentos com profissionais
experientes e com diversas habilidades. Nasceu em 2001, como assessoria de

imprensa, e de |la para ca acumula vinte anos de experiéncia no mercado alagoano
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e desenvolveu cases de sucesso em todas as areas da comunica¢gdo. Campanhas

como a Posto Nota 10, Companhia de Abastecimento de Agua e Saneamento do

Estado de Alagoas (Casal) e a de vacinag&o contra a febre aftosa. Produziram 6timos
resultados para anunciantes e para o publico, gerando beneficios para todos.

Atendendo clientes de pequeno, meédio e grande porte como a Expoagro

Alagoas, Expoalagoas Genética, Expo Bacia Leiteira, FrigoVale, Case IH (Alagoas)

e cooperativas, a agéncia se destaca por ser a unica do estado com foco neste

nicho do mercado que tende a acrescer cada vez mais com o avango da tecnologia

no campo e na cidade.

Missao: Comunicar com ética e responsabilidade, aproximar pessoas, superar
expectativas dos clientes, fortalecer negécios, buscar o retorno do investimento e

promover o bem-estar social e ambiental.

Visao: Ser referéncia estadual em agéncia de publicidade e comunicagéo

integrada e melhor empresa regional de comunicagao no setor do agronegocio

Valores: Acreditamos que o comprometimento, o foco no negdcio e no cliente, a
criatividade, a agilidade, a proatividade, o espirito de equipe, a transparéncia, a
responsabilidade social e a ética sao atributos indispensaveis para o sucesso dos

nossos relacionamentos.

Ha 21 anos nascia a Bccom Comunicagdo, uma agéncia completamente
focada no cliente e que tem compromisso com resultados. Inteiramente voltada
para os empresarios ligados a agropecuaria. A empresa se estabelece no
mercado inicialmente prestando servigos de assessoria e inicia a abrir um leque
de possibilidades e inser¢cdo do campo na midia. Com as habilidades diversas
sendo integradas a equipe.

O proprietario da agéncia, jornalista Edivaldo Junior, agrega o seu
trabalho de marketing politico que ja realizava nas colunas dos jornais impressos
da época com o de assessoria oferecido para os clientes, incorporando ainda mais

os servigos oferecidos.



A partir desta insercdo na midia, houve a necessidade de expandir e
criar um setor voltado para a criacdo de campanhas, pegas publicitarias,
clipagem, videos e editoragédo, dando inicio ao setor de criagdo. A partir deste
momento, o gestor precisou de auxilio para que tudo fosse entregue com zelo
para os contratantes e anunciantes.

O gestor é uma peca fundamental para a solidificagdo do
empreendimento, é imprescindivel que o lider acompanhe cada etapa com

cuidado e ateng&o, como VIEIRA (2004, p. 33) afirma:
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As organizagdes através dos seus gestores da comunicagao,
devem zelar para que os valores éticos sejam considerados como
norteadores na busca do didlogo e da negociagdo, usando a
transparéncia e a verdade como principio balizador. (VIEIRA,

2004).

Tendo em vista que a comunicagdo € uma realidade dentro das
organizagdes independente do seu segmento ou tamanho, ndo existe nenhuma
instituicdo sem o0s processos comunicacionais. A forma de comunicar é
importante e todos os seus processos devem estar alinhados para uma
comunicacéo eficiente, garantindo assim a compreens&o de todos os membros
envolvidos da empresa, principalmente por tratar-se de uma empresa de

comunicacgao.

2.3 Organograma de gestao

O modelo escolhido pela Bccom Comunicagdo em relacdo a tomada
decisbes foi o hierarquico, em outras palavras, pelo diretor geral e um dos
fundadores da organizagao Edivaldo Junior, seu socio Dorgival Junior, gerentes e
coordenadores de setor.

Apresento na figura abaixo o organograma administrativo da Bccom
Comunicagdo que é composta pelas fungbes de diretoria geral, diretoria
comercial e de projetos, diretoria administrativa financeira, geréncia e
coordenacgdes. Os departamentos trabalham em parceria, tendo em vista que

cada setor atende o mesmo cliente sé que de uma forma diferente
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Imagem - Organograma Bccom Comunicagéo

DIRETOR GERAL

DIRETOR COM. E PRO).

COOR. CRIAGAO — GERENTE GERAL — COOR. CONTEUDO

SOCIALMEDIAS ~ MANUTENCAD
DESIGNERS LOGISTICA JORNALISTAS
ESTAGIARIOS PRODUTORA ESTAGIARIOS

Fonte: Produzido com base nas informagdes disponibilizadas pela
Bccom Comunicacao

2.4 Premiagoes e Certificados Bccom Comunicacao

Certificado. | Ano 2013 | Conselho Executivo de Normas Padréo-Autorga CENP
Premiagédo | Ano 2012 | 3° lugar Guerreiros da Criagdo — PSCOM Homenagem
| Ano 2015 | Comenda René Bertholet

2.5 Estrutura Fisica

Dentre os principais setores da empresa, destacamos o setor de criagao e
assessoria, pelo fato de os equipamentos serem o0s mais modernos e,

consequentemente, os mais usados diariamente por toda equipe. Entre os

equipamentos estdo maquinas fotograficas, tablets, aparelhos de computador
desktop e aparelhos celulares. Todos com o objetivo de melhor atender os clientes
e facilitar o trabalho da equipe.
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Imagem 2 — Sala de Criagcéo

Fonte: arquivo da empresa. Fevereiro de 2021

A empresa dispde de sete salas, dentre essas duas s&o disponibilizadas
para a assessoria, uma para o setor de criagao, desenvolvimento de projetos e

social media, uma para edicédo de video e editoragao.

Imagem 3 — Sala de Assessoria

Fonte: arquivo da empresa. Fevereiro de 2021

2.6 Diagnostico

Por meio de um estudo breve na empresa, foi observado que nao existe

nenhum meétodo interno adotado pela agéncia para motivar os colaboradores.
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Nenhuma forma de capacitacéo, curso ou premiacao, tendo em vista que o trabalho
em equipe é presente no cotidiano, € preciso que tenha essa motivagao diaria para o
engajamento da equipe.

A reunido geral € o momento em que os colaboradores tem um contato maior
com a geréncia, mas como as reunides nao sao frequentes, a lacuna entre os
colaboradores e a propria empresa aumenta, desta forma, os funcionarios nao
conseguem expor suas ideias, reclamagdes e até sugestdes de melhorias para a
empresa.

Fora a reunido geral, existem as reunides de pauta e setoriais, s&o as que 0s
coordenadores reunem a equipe para passar as demandas do dia e da semana, com
o intuito de organizar da melhor formar possivel para que as demandas sejam
entreguem com eficacia dentro do prazo.

Durante a pesquisa esbarramos no modelo de pratica de gestao autoritaria,
uma forma de relagdo de poder que mostra como esse modelo de gestdoesta
enraizada na organizagéo e acaba interferindo de modo negativo o desempenho na
comunicagdoe na cultura organizacional da empresa, e para que esta situagao
fosse melhorada é preciso a construgao de um plano de comunicagao.

Para compreender como funciona os processos de comunicacao interna da
Bccom, Comunicagao, fizemos a aplicacdo de um questionario e uma pequena
conversa-entrevista com o diretor Dorgival Junior e com a gerente profissional de
relagdes publicas, Fernanda Bezerra. Foi apresentado como eles se comunicam
internamente e como é feita a distribuicdo comunicacional nos canais existentes no

dia a dia.

2.7 Meios de comunicagao interna da Bccom Comunicagao

Além da vivéncia dentro da organizagdo, a comunicagéao interna foi mostrada
pelo diretor, Dorgival Junior, que informou como é trabalhada a comunicagao interna
com os colaboradores desde os primordios da criacdo da empresa até os dias atuais
com a gerente Fernanda Bezerra.

Os meios de comunicacao utilizados internamente sdo e-mail, mensagens

pelo aplicativo WhatsApp e informativos disponiveis no mural que ndo cumpre muito
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bem o seu papel apesar de ser atualizado com uma certa frequéncia, pois nao existe
uma organizagao previa para colocar os informes, desta forma acaba n&o sendo
funcional. O WhatsApp é a forma mais utilizada por conta da comodidade, mas é
preciso que haja uma atengao para que nao ultrapasse o limite a privacidade devido
as horas que podem ser inoportunas fora da hora de trabalho.

O e-mail é o outro meio de comunicagao usado mais formalmente, para
avisar e informar atividades a longo prazo e planejamento a respeito dos clientes e
eventos, além de enviar materiais para os fornecedores, parceiros e clientes da
agéncia, desse modo, todo mundo tem acesso a informagdes que deviam ser
privadas de alguns setores.

Como um setor de departamento pessoal especifico ndo existe, € de
responsabilidade da diretoria administrativa-financeira informar, avisar e alertar aos
colaboradores ou coordenadores caso alguém infrinja alguma regra de conduta
dentro da organizacdo, e muitas das vezes esse processo € realizado na boca a
boca, numa conversa que podemos considerar informal.

Assim como nao existe um setor ou um responsavel especifico pela
comunicacgao interna da empresa, a gerente Fernanda Bezerra acaba abragando a
causa e muitas vezes assume esse papel para que a compreensdo dos
colaboradores seja assertiva. Mas € indiscutivel que um profissional de relagdes

publicas assuma esse setor para que haja uma melhor fluidez no cotidiano.

2.8 Geragoes

De maneira geral, € possivel acreditar que o conceito de geracao esta mais
ligado as representagdes e atuagao de cada individuo referente as questdes sociais
em um determinado contexto historico. Que podem ser sintetizados segundo trés
perspectivas ou sentidos principais como apresenta (MOTTA, 2010.)

“Coorte é referéncia estatistica ou demografica e basicamente designa um
conjunto de individuos nascidos em um mesmo intervalo de tempo, expostos a
determinados eventos de carater demografico.” Essa primeira categoria esta ligada
ao sentido social mais amplo da geracéo, referindo-se ao ambito da familia, no
sentido genealdgico.

A segunda categoria esta voltada para a tradigdo antropoldgica que se
expressa basicamente sobre idades (grupos etarios, categorias de idade, classes de

idade etc.), ligados sempre a filiagao.
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A terceira Categoria estda conectada com o sentido de geragdes
propriamente ditas e (MOTTA, 2010) afirma: “um coletivo de individuos que vivem
em determinada época ou tempo social, ttm aproximadamente a mesma idade e
compartilham alguma forma de experiéncia ou vivéncia.”

Muitas pessoas conhecem apenas o termo geragao ligado as letras e nomes
associados, como por exemplo: geragdo baby boomers, nascidos apos a segunda
guerra mundial, até 196; geracado X, nascidos entre 1965 e 1980; geracéo Y,
nascidos entre 1981 e 2002; geragao Z, nascidos entre 1995 e 2010e geracéo alpha,
nascidos a partir de 2010.

Imagem 4 — Organograma das geragdes

1940 1960 1980 1995 2010

geracao Y

(millennials) geracao alpha

geragao x

geracao Z

babybooers

Fonte: Colégio constelagado, 2018

Em relagdo as diferentes geragbes e classes sociais dentro de uma
empresa, a organizagao deve adotar uma forma de comunicagdo mais ampla para
que seja compreendida, principalmente quando se tem tecnologias (computadores,

programas, software, etc.) associadas ao dia a dia.

O debate sobre a tecnologia e a ética da comunicagéo leva-nosa
uma questdo mais profunda, que é a redefinicdo do papel dos
comunicadores nesse contexto da informagdo contemporanea, no
qual as fronteiras sociais sdo muito contrastantes. (KUNSCH, 1997, p.
140)
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Dessa forma, pode-se afirmar que a relagdo entre as geragdes chega a ser
um pouco conflituante, mas nada que uma boa mediacdo nao resolva todas as
problematicas caso surjam. Firmino (2019) aponta que considerar as geragdes como
um publico diverso, identificar padrdes em comum, suas expectativas e processo de
aprendizagem implica dizer que as organizagdes precisam olhar para competéncias
além da idade. (FIRMINO, 2019)

2.9 Publicos

O primeiro passo para elaborar o planejamento de comunicagéo interna &
identificar os publicos. Neste caso, a empresa deve estar consciente que o seu
publico alvo é o interno, uma vez que ele é peca fundamental dentro da organizagéo.
“Muito mais que reconhecer a existéncia desse publico, € preciso ter um plano para
atingi-los.” (MARCONI, 2009, p. 114).

Tendo esse conhecimento a respeito do publico, sabendo de suas
necessidades e opinides, a partir deste ponto a empresa estara apta a desenvolver
estratégias de comunicagao voltadas a eles.

O publico interno de uma organizacdo sempre é composto pelo corpo
funcional e hierarquico que envolve a diretoria, geréncia, administrativos,
secretarias, funcionarios efetivos, terceirizados e estagiarios. Ha alguns autoresque
consideram os familiares, de todos esses que ocupam os cargos que ja foram
citados, como publico interno, uma vez que seus funcionarios carregam consigo a
imagem e clima da empresa para o lar. Este ponto envolve a questdo da
responsabilidade social, pois a empresa precisara trabalhar a comunicagdo com
essas pessoas, como forma de dar satisfagcdo a sociedade.

No caso da empresa em questdo, essa parte deve-se envolver os
prestadores de servigo que fazem parte do quadro de funcionarios grande partes do

ano.
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3- O QUE E PESQUISA?

Pesquisa consiste em um processo minusioso que visa produ¢ao e construgao
do conhecimento humano, produzindo novos conhecimentos, podendo também
desenvolver, colaborar, reproduzir, refutar, ampliar e atualizarconhecimentos que
ja existem e nao estudados ou ndo. Para Gil (2007, p. 17) pesquisa é definida

como:

(...) procedimento racional e sistematico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas que sao propostos. A
pesquisa desenvolve-se por um processo constituido de varias
fases, desde a formulacdo do problema até a apresentacao e
discusséo dos resultados.

A pesquisa deve ser levada a campo quando houver um questionamento,
uma duvida, uma incerteza a cerca de um problema, e desta forma, necessite de um
resultado para que este possa ser resolvida. Para a pesquisa ocorra da melhor
forma possivel, € necessario que seja realizado um estudo sobre o objeto de
pesquisa, com o intuito de levantar informagdes e indagagdes, para construir um
questionario e posteriormente aplica-lo, tendo-se aplicado o questionario, devera
ser feito uma analise sobre os resultados obtidos com intuito de identificar os
problemas e propor as devidas solugdes.

Para resolver os problemas propostos é fundamental a aplicacdo de uma
pesquisa e a utilizagdo de métodos cientificos. Conforme Cervo e Bervian (1996,
p.44): “a pesquisa € uma atividade voltada para a solugao de problemas, através do
emprego de processos cientificos”. A pesquisa tem trés elementos fundamentais,
o problema, ou duvida; o uso de um método cientifico; resposta ou solugdo do

problema.

3.1 Pesquisa e as suas caracteristicas

Existem varias formas para classificar uma pesquisa (basica, aplicada,
quantitativa, qualitativa) dentre as mencionadas anteriormente, destacam-se as
qualitativas e quantitativas. A pesquisa qualitativa ndo requer dados estatisticos,
mas descritivos. Como o0 nome sugere, € uma pesquisa sobre qualidades sobreo
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tema abordado, neste caso, € levada em consideracdo a opiniao dos
entrevistados de uma forma mais abrangente. E provavel que haja maior
interagdo entre pesquisador e entrevistado, possibilitando uma discussao acerca
do objeto estudado

Diferente da qualitativa, a quantitativa € objetiva, traduz em dados estatisticos a
opinido dos entrevistados. Segue um padrdo preciso e neutro. Segundo
Richardson (1999, p.70), o método quantitativo:

(...) representa, em principio, a interagao de garantir a precisao
dos resultados, evitar as distor¢des de analise e interpretagéo,
possibilitando consequentemente, uma margem de seguranca
quanto as interferéncias.

Neste trabalho foi utilizada a abordagem quantitativa, desse modo,
consideraque tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros,
opinides einformacdes, para classifica-las e analisa-las. Tendo como intuito
principal a obtencdo de resultados precisos, exatos, comprovados através de
medidas de variaveis preestabelecidas.

Quanto aos objetivos, é definido como pesquisa exploratoria, onde busca
familiarizar-se com o fenbmeno que estd sendo estudado, envolvendo
levantamento bibliografico, explicando um problema a partir de referéncias teodricas
publicadas, visando proporcionar uma visao geral de um determinado fato. Além
da pesquisa descritiva por procurar descrever a partir de dados primarios o
entendimento do tema estudado, obtidos por meio da aplicacdo do questionario,
com a maior precisdo possivel, descrevendo as caracteristicas da populacéo,

observando, registrando e analisando suas relagdes, conexdes e interferéncias.
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3.2 Coleta de Dados e roteiro da pesquisa

Os dados sao coletados a partir de respostas a um questionario pensados e
organizado para que essas informagdes sejam levantadas. A partir das respostas
ao questionario, desenvolvidas pelos pesquisadores e tendo como base as
problematicas que envolvem o objeto de estudo, cabe aos desenvolvedores definir
a melhor forma de aplicacdo, assim como quem serdo e a quantidade de
entrevistados, onde e o periodo em que sera realizada a pesquisa.

A realizagdo de uma pesquisa de opinido dentro das organizagbes é
fundamental, pois através dela, pode-se obter um diagndstico da situagéo a quala
empresa se encontra, podendo também, avaliar os pontos positivos e tratar os

pontos fracos.

A pesquisa é a fungao vital no processo de Relagdes Publicas,
proporcionando as informagdes iniciais necessarias para planejar
a acao de relacbes publicas e cumprir o importante papel de
avaliar sua eficacia. (LATTIMORE et al, 2012, p. 101)

A pesquisa realizada entre os colaboradores da Bccom Comunicagao
permitiu coletar informagdes concretas a respeito da comunicagao interna, umavez
que ja estava sendo realizado um estudo e surgiram questionamentos a respeito
do tema, como por exemplo: como acontece, o publico que atinge, os resultados
obtidos no processo comunicativo, satisfacdo do publico entre outros.

Foi utilizada uma pesquisa de carater quantitativo, visto que
precisariamos de resultados objetivos. O questionario é composto por 15
perguntas, estruturadas em um plano de pesquisa desenvolvido apos estudos
metodoldgicos e bibliograficos, e escolhidas a partir da necessidade de conhecer o
publico e seus aspectos demograficos como: idade, sexo, tempo de servigo e
funcdo, bem como a necessidade de obter informagdes concretas sobre como
se da o processo comunicativo na organizagdo, como o0s colaboradores se
comunicam entre si, 0s meios que utilizam, os meios que preferem utilizar e as
sugestdes para melhorias no processo.

As perguntas contém alternativas que variam entre do concordo/discordo
até multipla escolha como: 6timo, bom e regular, para que o entrevistado possa

“qualificar” suas respostas, ndo sendo limitado a sim ou n&o.
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3.3 Aplicagao do Questionario

Parasuraman (1991, p. 21) afirma que o questionario “é tdo somente um
conjunto de questdes, feito para gerar dados necessarios para se atingir os
objetivos do projeto”.

A pesquisa foi aplicada de modo presencial e online (anexo A), nas
dependéncias da propria Bccom Comunicagao, no periodo de 6 a 24 de agosto de
2018. Levando em conta que a empresa conta com equipes em diversos turnos. A
pesquisa foi realizada com 16 colaboradores, o que corresponde a 80% do publico
interno.

Durante o periodo de realizacdo da pesquisa, nado foi encontrada
dificuldades relacionadas a autorizagdo, visto que o diretor geral tinha
conhecimento da aplicagdo do questionario e também se interessava pelos
resultados que seriam obtidos com o estudo.

Apos todos os questionarios respondidos, foi feita a analise e tabulagao
dos dados obtidos, gerando graficos com o resultado da pesquisa, a fim de
diagnosticar a comunicagédo interna na agéncia e tragar um plano de comunicagéo

para 0 mesmo.

3.4 Eventos, clientes e a Comunicagao da organizagao

A. Assessoria de comunicagao e de imprensa

A empresa é a responsavel por fazer a comunicagao e divulgagdo dos
eventos, tanto na parte de assessoria quanto na de criagao de pecas publicitarias e
identidade visual. O contrato com o maior evento agropecuario do estado é de
longa data, ha aproximadamente 12 anos.

A empresa também administra as redes sociais e assessoria de imprensados
leildes que acontecem durante a exposi¢éo, alguns s&o aguardados com animo pelo
setor, por causa da genética oferecida e pelo nome da familia responsavel pela
promogcao do leildo.

Mas, para que um evento desse porte dé certo é preciso tomar algumas
precaucgdes e alinhar com a equipe para que tudo ocorra dentro dos combinados.
Afinal, uma empresa que comunica precisa se comunicar bem internamente. Na

teoria, sim, mas na pratica o negdcio muda de figura e em breve vamos conferir
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alguns casos e discussoes.

B. Expoagro Alagoas

A Exposicédo Agropecuaria de Produtos e Derivados de Alagoas — Expoagro,
em 2020 completou 70 anos. O evento atrai publico de todas as regides do Brasil,
principalmente Norte-Nordeste, que tem a intengao de melhorar e/ou aumentar o seu
rebanho. A exposi¢cao conta com leildes, exposicbes de animais, apresentacdes
artisticas, julgamento de animais, palestras, cursos, Workshops, torneios e acontece
no Parque de Exposi¢gdes José da Silva Nogueira, popularmente conhecido como

Parque da pecuaria, localizado no bairro do Trapiche.

O parque leva o nome de um dos primeiros presidentes da Associagcido dos
Criadores de Alagoas — ACA, 6rgédo responsavel pela elaboragao, parcerias,
logistica, ornamentagéo e organizagao do evento, que acontece aproximadamente
em oito dias, no més de outubro, encerrando as atividades agropecuarias no
Nordeste.

Atualmente, o presidente da instituicdo e porta-voz do evento € o criador de
gado Gir e Girolando (ragas de gado produtor de leite), Domicio Silva, que esta no
comando do evento e da associacdo ha aproximadamente 15 anos, e sempre se
envolve em todas as etapas do evento, desde a elaboragao da arte- campanha inicial

até o encerramento do evento.

C. Expo Bacia Leiteira

O evento é organizado e assessorado pela Bccom Comunicagéo e acontece
em setembro/outubro no municipio de Batalha-AL, considerado a bacia leiteira
alagoana. Por ser no sertdo alagoano e movimentar a regido por conta das atragdes

artisticas, a exposicao e bem vista e tem uma aceitagao muito boa pelo publico.

D. A organizagdo e a prévia dos eventos

Algumas situagdes reais da penultima edigdo do evento, que aconteceu em
outubro de 2018. Uma parte da equipe ja conhecendo a dindmica da geréncia

resolveu se reunir previamente para apresentar um planejamento de visitas ao
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parque, cobertura dos eventos e produgéo de releases. Planejamento feito, escala
definida, apresentada e aprovada.

Os primeiros dias sdo tranquilos, mas mesmo assim a equipe definida foi
visitar a exposigao e colher histérias e fazer registros. A equipe volta com material,
descarrega e comega a produgdo. A geréncia chama, para “definir’” a escala
novamente porque n&o gostou do jeito que foi dividindo, desestruturando toda a
escala definida e prejudicando a organizagao interna e pessoal dos colaboradores,
atrapalhando completamente o andamento das demandas.

Baseado nesta ocasi&do e na lacuna que existia de comunicar de forma geral

e organizada, foi sugerido a implementagdo de algum programa que todos
pudessem ter acesso e fosse de facil entendimento: Trello. Uma plataforma online
de organizagao de tarefas que a empresa inteira participa, opina e fica ciente
antecipadamente das alteracbes e das pautas a serem executadas no dia.A
Organizagdo Arnon de Melo é responsavel pela divulgagdo e contratacdo das
apresentacdes artisticas, sendo assim, um dos unicos meios de comunicagao
presente televisionando a exposi¢ao. Por ser a unica TV presentena exposicao, o
cuidado com o contato referente a assessoria e divulgacdo emoutros meios de
comunicagao deve ser redobrado e o alinhamento com a produg¢do da Organizagao
deve ser perfeito. Todos os passos sao divididos e monitorados para que nada
ocorra de errado.

Ao longo das edigbes do evento, a equipe foi diminuindo gradativamente,de
forma que alguns colaboradores foram substituidos e outras fungbes acabaram se
fundindo e uma pessoa s6 assumiu, provocando assim a sobrecarga ndo apenas de
um colaborador, mas da equipe no geral. Uma provadisso sdo as imagens que

seguem:
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Imagem 5 — Parte da equipe direcionada para o evento

Fonte: arquivo da empresa. Outubro de 2016

Nesta primeira imagem a equipe nao estava completa, ficou faltando a
editora, um jornalista e um cinegrafista, somando dez integrantes na equipe.
Responsaveis desde a elaboragao da arte inicial até a cobertura final do evento,

totalizando mais de uma semana de exposicao.

As imagens a seguir mostram um pouco do que aconteceu com a equipe
e, posteriormente, com a empresa: diminuicdo no quadro de colaboradores da
organizagao.

Imagem 6 —

Equipe no ano de 2018

S

Fonte: Arquivo da empresa. Outubro de 2018

A equipe nao esta completa, mas diferente da outra imagem, nesta so6 falta

uma colaboradora.
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3.5 Avaliagao da Comunicagao Interna na empresa

Neste tépico discutiremos acerca da influéncia da comunicagao interna no
ambiente de trabalho, através dos dados obtidos na tabulac&o e por observacdes
In Loco, buscaremos identificar os pontos fracos e evidenciar os pontos positivos
referentes a comunicacéo interna da agéncia.

A comunicacéao interna pode ser vista como maneira de motivar o publico

interno a fim de que ele desenvolva suas atividades de modo a atingir as metas

da organizacgéo.

De fato, qualquer trabalho que envolva publico interno é
fundamentalmente orientado pela comunicagdo. O melhor
programa de integragdo, o envolvimento mais profundo e
duradouro, o programa que realmente cria uma empatia entre
organizagcdo e colaborador, € necessariamente baseado em
comunicagao. (KUNSCH, 2006, p. 207 apud GOMES, 2011, p.7).

Portanto, a comunicagao interna deve incentivar a troca de informagodes e
estimular as experiéncias e o dialogo, bem como a participagéo de todos, a fim de
atingir os objetivos da organizagdo. O proposito da comunicagdo interna é
promover a integragdo entre os funcionarios e a empresa, compatibilizando os
interesses de ambas as partes.

De acordo com a pesquisa realizada na agéncia a respeito do processo
comunicativo existente na empresa, foi observado que um dos pontos fracos é o
plano de comunicagao, que ndo atende as necessidades dos colaboradores. A
comunicagao existente entre dirigentes e funcionarios, mas néo ocorre de forma
satisfatéria gerando assim insatisfagao por parte dos funcionarios.

Segundo os colaboradores, os programas de comunicag¢ao desenvolvidos
na organizagdo nao incentivam uma comunicagéo participativa. Em resposta ao
questionario aplicado, 70% dos entrevistados responderam que a organizag&o n&o
valoriza a rede informal que abriga manifestagcdes espontaneas por parte dos
colaboradores, reafirmando que a comunicagdo existente na organizagéo é
demasiada formal, e mesmo quando os colaboradores tem abertura para expor
suas sugestdes e opinides, acabam ficando sem resposta por parte dos dirigentes.

Desta forma, fica inviavel a troca de informagdes de maneira horizontal.
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Uma comunicacdo interna participativa, por meio de todo o
instrumental disponivel (murais, caixa sugestao, boletins, terminais
de computador, intranet, radio, teatro etc.) envolvera o empregado
nos assuntos da organizagao e nos fatos que estdo ocorrendo no
pais e no mundo. Com um olhar para dentro e outro para fora, ele
acompanhara de forma consciente a dindmica da histéria.
(KUNSCH, 2003, p. 159)

Para que a comunicagao aconteca de forma horizontal é necessario que
as barreiras existentes sejam quebradas, ou seja, se faz necessario que o

funcionario tenha abertura e meios para manifestar sua opinido.

A hierarquia é um fator que tem constantemente atrapalhado os processos
comunicativos nas organizagbes. Os funcionarios sentem-se receosos ao
manifestar suas opinides, pois ndo sabem como serdo vistos perante seus
superiores. E normal que toda organizagdo tenha sua hierarquia, porém esta n&o
deve ser uma barreira para o processo comunicativo.

Kunsch afirma que existe algumas barreiras que podem interferir e
dificultar alguns processos comunicacionais e sdo denominadas de barreiras
gerais, que estdo associadas a mecanismos fisicos, fisiologicos, semanticos e
psicologicos. As barreiras ligadas a comunicagao organizacional estédo ligadas a
administrativas/burocracias, excesso de informagdes, comunicagdes incompletas,

as diferengas de status, filtragem, pressa e tempo.

No ambiente organizacional as pessoas podem facilitar ou dificultar
as comunicacoes. Tudo ira depender da personalidadede cada um,
do estado de espirito, das emocdes, dos valores e da forma como
cada individuo se comporta no ambito de determinados contextos.
(KUNSCH, 2003, p. 75)

Nas organizagdes existem dois sistemas comunicacionais: o formal e o
informal. O sistema formal é o conjunto de canais e meios de comunicagao
estabelecidos de forma consciente. O sistema informal manifesta-se das relagcbes
socias das pessoas. Keith Davis defende “o uso construtivo da rede informal de
comunicagdes”, pois existe e veio pra ficar, € parte normal da organizagao e
oferece alguns beneficios. “Uma das razbes basicas para o sistema de
comunicagao informal nas organizagdes € a necessidade de os membros obterem
informagdes (KUNSCH, 2006, p. 83 apud DAVIS, 1995, p.233).

E de extrema importancia que a organizagdo tenha uma comunicacgéo
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participativa e que use todos os instrumentos disponiveis para realiza-la e para
que dé certo e é preciso um plano de comunicagao eficiente e que contemple

todos os colaboradores da organizagéo.



4. COMUNICAGAO: CONCEITO E DESENVOLVIMENTO

A palavra comunicagao é originaria do latim communicare, que significa
“tornar comum”, “partilhar”, “repartir’, “associar”, “trocar opiniées”, “conferenciar”.
Comunicar implica em participagdo (communicatio tem o sentid de “participagéo”),
interacdo, troca de mensagens, emissao ou recebimento de informag¢des (MATOS,
2009, p.43). Uma boa comunicagao pode influenciar o bom andamento da misséo
da organizagdo através de uma administragdo democratica e participativa.
(ANDRADE e MEDEIROS. 2009, p3).

A boa comunicagdo é muito importante para a integragao de qualquer local
de trabalhoe é de suma importancia para o desenvolvimento de qualquer negdcio.
De acordo com Pimenta (2010), comunicagao € tornar comum, ou seja, se a ideia
de uma pessoa € entendida por outra, nesse momento ocorre a sua construcio e
disseminagao, abrangendo desde os valores e costumes até os seus habitos e
crenca. Desta forma, uma boa comunicagao proporciona a melhoria da tomada de
decisdo dentro da organizagéo.

Sobre informag&o, Matos (2009) ressalta a diferenca entre as duas. Esta
€ quando um emissor passa para um receptor um conjunto de dados codificados
que elimina uma série de indefinigdes e duvidas e aquela acontece somente
quando a informacdo recebida pelo receptor € compreendida, interpretada e
encaminhada de volta ao emissor, 0 que caracteriza a retroalimentagcao do
processo. Esse retorno da informagéao recebida (feedback) é o principal elemento
que caracteriza e dinamiza o processo de comunicag¢ao, de acordo com a figura a

seqguir.
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Imagem 7 — Processo de comunicagéo

Teoria da Comunicagao

‘ Referente ‘

EMISSOR MENSAGEM RECEPTOR
CANAL

‘ Cédigo

Fonte: Prestus, 2020
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Com o decorrer dos tempos os seres humanos passaram por muitos

processos evolutivos que os conduziram a diferentes perspetivas. Desta form

a,

pode-se dizer que a comunicagao é um desses processos que evoluiu. Todas as

transmissodes de informacao e formacéao de opiniao referente a cultura, ciéncias, arte,

religido, economia, politica, educagao, foram analisadas e tudo que produzisse

conhecimento também. Com essa evolugcdo, o homem comegou a sentir
necessidade de comunicar-se desde que comegou a viver em sociedade.

Os antepassados mais antigos do homem nao tinham condicdes fisicas e
linguisticas de falar, ent&o utilizavam alguns artificios para se comunicarem, como:
gritos, urros, rosnados e posturas corporais. Os séculos passaram e,
consequentemente, essa linguagem foi sendo aperfeigoada, até chegar nos
padrées atuais, tanto o individuo como a lingua. A partir deste aprimoramento, a
humanidade teve a necessidade de se expressar de diversas outras formas
(visual, verbal e gestual). A visual desde as pinturas nas cavernas até as obras de
arte da atualidade, verbal e e gestual imitando os animais para que houvesse a
diferenca entre eles criando dialetos proprios.

Com os surgimentos das primeiras civilizagbes, apareceram também os
primeiros cédigos verbais. Com a criagdo destes codigos, o homem evoluiu mais
uma vez sé que de outra forma, pois adquiriu a capacidade de emitir e receber
mensagens, sendo assim, agora era comum partilhar conhecimentos relacionados
a agricultura, passando pela matematica até a arte. Mas apenas uma parte muito
restrita tinha acesso a estes. Na civilizagdo grega, eram os escribas os unicos

a



detentores destes cddigos. Depois, com a difusdo do cristianismo, apenas os
membros do clero tinham acesso a estes, e mais tarde a nobreza e as classes mais
abastadas, apenas do sexo Masculino. Segundo Marchiori (2010) se entendermos
a cultura como o estoque de conhecimento, referéncias e representagdes
acumulados por um determinado agrupamento social, e a comunicagdo como o
processo através do qual tais referéncias e informagdes sao transmitidas e
circulam, temos que a cultura antecede a comunicacao, e esta serve aquela, com
maior ou menos positividade, conforme sua eficacia e controle das distorcoes.
Desta forma, podemos entender a complexidade da comunicag¢ao pelo fato dela
estar interligada ao grau de cultura dos participantes envolvidos no processo,
fatores como condi¢cdo social, profissdo e crengca tem que ser levados em
consideracao.

Observa-se entao que a comunicacgao social deve ser analisada a partir das
mais variadas conexdes. Assim seu processo de entendimento sera
potencializado e mais facilmente aceito. Hoje, ndo conseguimos imaginar a
comunicagao simplesmente pura, sem o utilizar de outros artificios. Como também
nao da para limitar o numero de interfaces que podem contribuir com o seu
aprofundamento tedrico. O universo da comunicagado é tdo imenso quanto as

possibilidades que podem ser criadas pela imaginagdo humana.

4.1 Organizagao: origem e conceito

Uma das exigéncias ao pensar as organizagbes € nao se afastar do
aspecto comunicacional. A comunicagao passa por todos os atos da vivéncia
humana e nas organizagbes, vistas como organismos sociais Vvivos e
interdependentes, ndo é diferente. Inserida na base das fungbes administrativas
de planejamento, organizagao, dire¢do e controle, a comunicagao representa a
alma da organizagao, pois € ela que estabelece as relagbes de entendimento
necessarios para que as pessoas possam interagir como grupos organizadores
para atingir objetivos pré-determinados.

Na historia das sociedades, sempre houve organizagdes. Pois elas s&o a
consequéncia da interagdo de individuos que possuem o mesmo objetivo.
Atualmente, as necessidades sociais e pessoais dos cidadaos influenciaram o
surgimento dos mais diversos tipos de organizagdes, buscando metas que sejam
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especificas aquele grupo. Sobre o tema Vieira comenta:

A Revolugdo Tecnoldgica, mais rapida e silenciosa do que a
Revolugdo Industrial introduz na sociedade conhecimentos,
invencdes e criagdes estéticas, todos os produtos do intelecto
humano, dos quais derivam outras tantas manifestacbes que o
homem usa para diversos fins: expansao industrial, facilitagdo de
comunicagdes, sensibiliza¢des, transmissdo de conhecimentos,
administragao, produgao de bens e de servigos, e com beneficios
varios, alterando radicalmente as técnicas de producido e a
relacdo do homem com o trabalho. O que permite dizer que nesse
novo século tudo mudou, a economia mudou, as forcas sociais e
politicas mudaram e a proépria cultura mudou.(VIEIRA. 2004, p. 18)

Por outro lado, Kunsch (2003) ressalta que o homem, como ser social,
necessita do seu semelhante para satisfazer suas necessidades e completar-se,
0 que sO é possivel mediante a interacdo de pessoas que buscam alcancar
resultados pela conjugacdo dos esforgos. Portanto, significa dizer que a
caracteristica particular do homem enquanto ser social € incapaz de viver sozinho,
entdo criou as organizagdes, anteriormente mais simples e atualmente mais
desenvolvidas e elaborada.

As transformacgdes e mudangas anteriormente mencionadas fizeram com
que as organizagdes se atentassem a cerca da sua postura perante a sociedade e
as outras organizagdes, visto que todo o processo de mudanga acelerou o
surgimento de mais organizagdes. A soma dessas organizagdes proporciona o
desenvolvimento da sociedade, além de permitir que as necessidades sociais
sejam saciadas, tais como saude, habitagao, lazer, seguranga e trabalho.

Desta forma podemos concluir que o termo organizagao se refere a duas
ou mais pessoas trabalhando juntas, estruturando-se para alcangar um fim
especifico ou um conjunto de objetivos. Sendo assim parte dos objetivos das
organizagbes manter relagdes mutuas com os seus publicos e estabelecer uma

boa imagem organizacional.

4.2 Comunicagao organizacional: origem, conceito e pratica nas organizagoes

A comunicagao organizacional surgiu no periodo da Revolugao Industrial,
devido a grande quantidade de empresas que aumentou, e consequentemente as
modificagdes das relacdes trabalhistas. Uma postura teve que ser tomada por
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parte dos empresarios e representantes das organizagbes. Os empresarios
tiveram que encontrar formas de se comunicar com os seus funcionarios por
veiculos dirigidos, e também com os consumidores, fazendo uma comunicagao
mais focada no produto oferecido, com o intuito de largar na frente do seu
concorrente.

No Brasil a comunicagao organizacional surgiu em meados da década de
1950, por conta da aceleracdo industrial, que acarretou no desenvolvimento
econdmico do pais nos governos de Getulio Vargas e Juscelino Kubitschek. Com
todas essas mudangas no cenario brasileiro, houve também o crescimento nas
atividades de relagdes publicas e de jornalismo empresarial. Com o surgimento da
ABRP em 1954 e da Associacao Brasileira de Comunicacdo Empresarial
(ABERJE) em 1967, as organiza¢des entraram em um processo desvalorizag&o da
comunicagcdo e os departamentos ganharam cada vez mais investimentos e
reconhecimento.

Em 1985 a reabertura politica no pais trouxe novos ares para a
comunicacéao, fazendo com que as organizagdes entendessem melhor o motivo e
a necessidade de serem transparentes com seus publicos. Consequentemente,
percebem que os antigos modelos dos departamentos, de gestdo e acgdes
comunicativas nao dariam conta de atender as novas demandas sociais.

A necessidade de dialogar com os publicos cresce, pois 0 processo
comunicativo € muito dindmico e agil e as empresas se viram forgadas a
acompanhar esse processo evolutivo para nao ficar defasadas e para o bom
andamento das organizagdes. Diante deste novo cenario, a comunicagao deveria
ter sido trabalhada levando em consideragcdo todos o0s processos sociais que
permeiam o relacionamento humano.

Uma organizagdo pode ser comparada a um organismo. Da
mesma forma que temos que zelar pela nossa saude, temos que
cuidar da saude e estrutura organizacional. Uma organizagao
pode ser desequilibrada por motivos congénitos ou ocidentais.
(LACOMBE, 2003, p. 127)

Apesar dos avangos, ainda se encontra no Brasil a comunicagao
organizacional sendo tratada de maneira intuitiva por profissionais nao qualificados,
quando na verdade sua fungdo é estratégica e a qualificagdo dos profissionais e
imprescindivel.

A comunicag&o organizacional é um fato nas organizagdes, ou seja, nao
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ha locais onde ela ndo seja utilizada como forma de institucionalizar e registrar os
relacionamentos, sejam eles formais ou informais. Cada vez mais se exige dos
profissionais desta area, empenho para gerar e repassar informagdes, habilidades
informativas para comunicar com os diversos publicos que a empresa se relaciona.
Além disso, através da comunicagao as organizagdes podem expor a sua conduta,
a sua cultura e expressar seus valores. Portanto, a comunicagao pode ser
entendida como uma base que da forma a organizagédo, fazendo a mesmaser
guiada de forma correta.

Essa forma de comunicacdo possui varios outros titulos. E conhecida

também como comunicagdo empresarial e comunicagao corporativa.

Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de
comunicagao entre organizagdes e seus diversos publicos.
“Comunicagédo organizacional”, “comunicagao empresarial” e
‘comunicacdo  corporativa® sdo  terminologias  usadas
indistintamente no Brasil para designar todo trabalho de
comunicagado levado a efeito pelas organizagbes em geral.
Fendmeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram
uma organizagdo ou a ela se ligam, a comunicagao
organizacional  configura as  diferentes = modalidades
comunicacionais que permeiam sua atividade. Compreende,
dessa forma, a comunicacdo institucional, a comunicacio
mercadolégica, a comunicagdo interna e a comunicagao
administrativa. (KUNSCH, 2003, p. 149).

A comunicagdo organizacional abrange as mais variadas formas de
comunicagdo que as organizagdes utilizam, se relacionam e interagem com os
seus publicos, por isso engloba um grupo heterogéneo de atividades da
comunicagéo, voltadas principalmente para os publicos ou segmentos com 0s
quais a organizagao se relaciona e depende. Ela precisa ser encarada de forma
integral, viabilizando de maneira permanente a construgdo de sua cultura e
identidade, marcando um estilo proprio de desenvolver.

O processo de comunicagdo organizacional nada mais é dar um
significado a identidade da organizagdo, representando e construindo um
processo verdadeiro, vasto e ativo que apresenta a realidade e a identidade numa
imagem, ndo somente perante os publicos externos, mas também com o seu
publico interno.

Os processos de comunicagao existentes dentro de uma organizagao



precisam ser entendidos como se voltassem apenas a um so ponto de interesse. A
eficacia na comunicacao leva a um bom funcionamento interno e,

consequentemente externo da organizagao.

[...] a comunicacédo se localiza na interseg&o de trés dimensdes:
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a

internacional, que se da na relacao dos interlocutores do processo
de comunicacdo; a simbdlica que se manifesta nas praticas
discursivas e que possibilita a producédo de sentido; e o contexto
social, cultural e econdmico onde se da a interagédo. (FRANCA,

apud ORGANICOM, 2009, p.59-60)

A comunicagao organizacional precisa ser entendida como atos de interagéo que
acontecem no ambiente interno e nas relagbes com o mundo externo. Os atos
seriam fluxos informacionais, os quais tém o papel de transmitir e veicular
informagdes de cunho institucional e mercadolégico de interesse dos autores,
fortalecendo assim as relagdes internas e externas. O pensamento acerca da
comunicagao organizacional torna-se, como se ja nao fosse natural necessario a
comunicagdo planejada. Em um mundo onde o planejamento esta em baixa a
supervalorizagdo do mesmo aparece como grande solugdo para umacorporagao se

manter no mundo desorganizado em que esta inserida.

Atualmente as organizagdes tendem a dar mais atengéo aos processos que,
de alguma forma, se traduzam em algo concreto, as agbes contabeis sdo mais
valorizadas. Mas a comunicacdo nao pode ser reduzida a esses processos e
tampouco considerar que sao o0s Unicos responsaveis pelos resultados. A
comunicagao organizacional ndo somente comunica, ela é responsavel por grandes
processos de transformagdes dentro das organizagdes.

Na organizagédo, como pode ser observado, independente da sua estrutura
organizacional ou de seu segmento, o administrador tem que utilizar varios recursos
oferecidos pela comunicagdo para alcangar os seus objetivos e compreender
determinadas situagbes. Ele deve conhecer o modo de pensar e agir, as
necessidades de seus clientes (internos e externos), tarefa ndo muito facil ja que
cada grupo tem a sua propria cultura. Mesmo sendo a empresa unica, ela pode, com
o tempo, aperfeigoar a forma de lidar com seus publicos. A empresa ndo deve agir
de acordo com o que cada cliente pensa, mas de acordo com o que cada grupo
necessita.

Existem varias ferramentas na comunicacdo que sao utilizadas para

identificar e atender as necessidades dos clientes de uma determinada
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organizacgao. Essas ferramentas constituem a Comunicag¢ao Organizacional.

A comunicacdo organizacional deve ser conduzida por um centro
de coordenacgao responsavel pelas pesquisas, as estratégias, as
taticas, as politicas, as normas, os métodos, 0s processos, 0s
canais, os fluxos, os niveis, os programas, os planos, os projetos,
tudo isso apoiado por técnicas que denotem uma cultura e uma
identidade organizacional. (REGO, 1986, p. 105).

A Comunicagéo Organizacional € composta por: Comunicagéo Institucional

(Relagbes Publicas);

Comunicagdo Interna (Comunicagdo Administrativa) e

Comunicagédo Mercadolégica (Marketing), que segundo Kunsch (1997, p. 116) pode

ser administrada sob uma mesma diregao.

Para as organiza¢des em geral, € muito importante a integragao
de suas atividades de comunicagéo, em fungéo do fortalecimento
do conceito institucional, mercadoldgico e corporativo junto a toda
a sociedade. E preciso incorporar a ideia de uma comunicagao
globalizante, que nos ajude a compreender e acompanhar o ritmo
acelerado das mudancas no Brasil e no mundo. Uma combinagao
parcial e fragmentada nunca conseguira isso. (KUNSCH, 1997, P.
116)

Sempre teremos algo a descobrir no que diz respeito a comunicagao, por

mais que estudemos. Até mesmo porque € através dela que comegamos a

compreender o mundo, as pessoas, as nossas atitudes, e para tudo que necessite

compreensao € preciso que seja utilizado a comunicagao certa. Nas organizagdes

temos de ser bons comunicadores sabendo distinguir o que é pessoal e profissional.

De acordo com Clemen (2005, p. 15) “Temos de saber diferenciar um ato de

comunicacao interpessoal (uma das atribuigdes gerenciais), por exemplo, de um

processo de comunicagdo interna que atinge a toda Organizagdo”. E para o

profissional ter estas

distingbes deve estudar os processos existentes sob sua

responsabilidade, acreditamos que so6 através do conhecimento e da experiéncia o

mesmo adquirira bons resultados através da comunicagao.

4.3 Comunicagao Organizacional

Comunicagao Organizacional € um dos processos comunicacionais que

ocorre dentro das organizagdes, seja ela publica ou privada. Esse fato acontece

para que o publico interno entenda como s&o os processos internos € neste
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momento que a comunicagao interna entra em cena para possibilitar a interacéo
e relacéo entre colaboradores e organizagdo com estratégias e planejamento.
De acordo com KUNSCH (2003), a Comunicag&do Organizacional é formada por
alguns tipos de comunicagdo que incorpora uma organizagdo, séo elas:
Comunicagédo Administrativa, “é aquela que se processa dentro da organizagéo,
no ambito das fungdes administrativas” (KUNSCH, 2003, p. 152);Comunicagéo
Interna, “Ela seria um setor planejado, com objetivos bem definidos, para
viabilizar toda a interacdo possivel entre a organizagdo e seus empregados”
(KUNSCH, 2003, p. 154); Comunicacéo Institucional, “ &€ a responsavel direta,
por meio da gestdo estratégica das relagdes publicas, pela construgdo e
formatagdo de uma imagem e identidade corporativa forte e positiva de uma
organizacgdo.” (KUNSCH, p. 164); e Comunicagdo Mercadoldgica, “responsavel
por toda a produgdo comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo
em vista a divulgagdo publicitaria dos produtosou servigos de uma empresa’.
(KUNSCH, 2003, p. 162);
Imagem 8: Composto de comunicagéao integrada

Fonte: KUNSCH, 2003.

De acordo com Curvello (2009) a comunicagéao precisa ser si compreendida
e pratica, buscando equilibrar os interesses das organizagbes com 0s seus

publicos. A comunicacgao interna deve ser:
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analisada e estudada ndo mais como atividade, acao, estratégia,
mas como fendmeno, como processo e como sistema intrinseco
a dindmica social e cuja esséncia constitui e reconstitui a propria
organizagao” (CURVELLO, 2009, p.3).

Tendo em vista que a comunicagao interna é um fendmeno, pode-se
dizer que as empresas deveriam mudar e evoluir constantemente seguindo as
tendéncias sociais em ascensdo. Mas, na pratica, isso ndo ocorre tao facilmente,
por causa de uma série de questdes que ja estdo presentes nas organizagdes.

Hoje, podemos definir a comunicagéo interna como o conjunto de
acbes que a organizagdo coordena com o objetivo de ouvir,
informar, mobilizar, educar e manter coesao interna em torno de
valores que precisam ser reconhecidos e compartilhados por
todos e que podem contribuir para a constru¢cado de boa imagem
publica. (CURVELLO, 2012, p. 22).

Partindo do pressuposto de que a empresa comunica algo para alguém e com
qualidade, surge a pergunta: comunica para quem? Nao basta olhar apenas para
fora, &€ necessario olhar para dentro da instituigdo, olhar para quem leva a mensagem
e produz essa mensagem para o publico externo, neste caso,o colaborador. E preciso
considera-lo como sujeito principal na comunicagao interna, fazer dele um sujeito
ativo dentro da organizacgéo, torna-lo engajado e comprometido com o trabalho
exercido € fundamental, e para que isso acontega € preciso elaborar elementos que
fagam os colaboradores se identificar e se orgulhar de trabalhar na instituicdo. Nao
basta elogiar esporadicamente com tapinhas nas costas, motiva-lo diariamente é
primordial para um trabalho bem executado.

Bauman relata em sua obra (2001) que “Vivemos tempos liquidos. Nada é
para durar” e, aos poucos, percebemos que esse tempo liquido que se refere esta
presente em todas as relagdes, nada € tdo solido assim. E essa liquidez se diz
respeito as coisas serem feitas rapida, apenas para momentos especificos e acabam
sendo passageiras demais, nada a médio e longo prazo e isso € preocupante. A
atividade de Relacdes Publicas fortaleceria a comunicag¢ao interna com lagos mais
humanizados e facilitaria o dia a dia, sendo sempre ponte entre os colaboradores e
a geréncia. Pois em temos de digital, essa a comunicagao direcionada e assertiva é
importantissima. Desta forma, um setor responsavel ou um profissional habilitado
para a funcio € indispensavel.

O “imediatismo” que Bauman fala, acontece, também, nas organizagdes. A
comunicacao é feita ali, na hora, sem pensar ou sem planejar. A mensagem é

repassada para o colaborador de qualquer forma e acaba sendo interpretada, muitas
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das vezes, de forma errbnea e o pior, sendo exposta no seu pior sentido da palavra.

Ultrapassar essa comunicagao além das barreiras das portas da agéncia poder ser
algo perigoso e até mesmo ser visto como negativo e amador para olhares mais

atentos.
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Em grau mais complexo, pode-se falar da Comunicagao
Organizacional em seu nivel de organizagdo comunicante. Aqui,
ultrapassando o ambito da fala autorizada, atenta-separa todo o
processo comunicacional que se atualiza quando, de alguma
forma e em algum nivel qualquer sujeito (pessoa, publico)
estabelecer relagdo com a organizagao. (BALDISSERA, 2009, p.
118).

Portanto, planejar bem a comunicagdo organizacional é de extrema
importancia para que os todos compreendam e participem dos processos

comunicacionais quando necessario.

4.4 Cultura Organizacional

Uma condi¢ao necessaria para a vida social dentro das organizagdes € que
todos os membros compartiihem um unico conjunto de expectativas normativas.
Quando uma regra € quebrada, surgem medidas restauradoras, o dano termina e o
prejuizo é reparado, quer por agéncias de controle, quer pelo proprio culpado.

Dentro das organizagbes esse raciocinio também pode ser considerado,
assim, a cultura dos individuos organizacionais deve estar diretamente ligada a
cultura organizacional e qualquer situagao diferente pode acarretar um problema
para corporacdo. As medidas restauradoras que encontramos em uma sociedade e
dentro de uma empresa, devem ser a propria cultura corporativa, agindo como mao
dupla exigindo: cooperagao, transparéncia, uniao, equidade, espirito de equipe, entre
outras caracteristicas. A responsabilidade por essa combinac¢ao e harmonia fica a
cargo da diretoria, portanto, deve dar o exemplo um espelho para as agdes.

Modificar a cultura organizacional, quando esta n&o vai bem, é
razoavelmente possivel. Embora as pessoas tenham uma 6tima capacidade de
adaptagdo, as mudangas n&do podem ser radicais. Problemas extremos exigem
objetivos extremos e ndo atitudes extremas, as coisas precisam ocorrer

gradativamente para diminuir ao maximo os conflitos e os provaveis contratempos.

Cada organizagédo tem a sua propria cultura organizacional ou
cultura corporativa. Para se conhecer uma organizacao, o primeiro
passo é conhecer sua cultura. Fazer parte de uma organizagéo
significa assimilar sua cultura. Viver em uma organizagéo,
trabalhar nela, atuar em suas atividades, desenvolver carreira nela
€ participar intimamente de sua cultura organizacional. O modo
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como as pessoas interagem em uma organizagao, as atitudes
predominantes, as pressuposi¢cdes subjacentes, as aspiragdes e
osassuntos relevantes nas interacoes entre os membros fazem
parte da cultura da organizagao. A cultura organizacional constitui
o DNA da organizagao. (CHIAVENATO, 2006, p. 170).

Independente do porte da organizagdo, seja ela grande ou pequena, as
relagbes entre os publicos estratégicos tém de ser moldadas pela cultura
organizacional, que por sua vez deve ser desenvolvida por todos. Sendo assim, o
papel da cultura do individuo é evidente na medida em que entendemos a relagao
harménica necessaria para uma boa transmissdo de informag¢do e uma troca de

conhecimento favoravel ao avango.

4.5 As Relagdes Publicas

As Relagdes Publicas sao entendidas como uma das habilitagdes que
compdem o contexto comunicacional das organizagbes. Dessa forma, o gestor
responsavel deve conhecer e criar oportunidades de relacionamento da organizagéao
com 0s seus publicos estratégicos. Para ser mais claro, constréirelacionamentos e
intensifica outros de acordo com as necessidades de cada organiza¢gdo. No ambito
das Relagdes Publicas, pensar em comunicagdoorganizacional e ndo levar em conta
as outras habilitagdes € um erro gigante, é necessario olhar para as agdes nos
ambitos do Jornalismo, da Publicidade, da Propaganda e do Marketing, pois o
conjunto e o convivio delas € que materializa os processos internacionais de uma
empresa.

Pensar estrategicamente sobre a organizagdo e a sua relagdo com a
sociedade e os mais diversos publicos, tanto interno como externo e em seus varios
niveis € da comunicagao organizacional. Ja as Relagdes Publicas tem seu lugar e
suas funcdes bem determinas e especificas nesse universo comunicacional.

A esséncia das Relagdes Publicas é o relacionamento, sendo assim, o
profissional responsavel torna-se fundamental para a organizagdo minimizando as
crises e as questdes emergentes na medida em que estabelece relacionamentos
duradouros com o publico estratégico que influenciam as decisbes e o0s
comportamentos.

O profissional desenvolve suas agdes dentro das organizagdes que por sua
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vez se caracterizam como o centro da producdo. Nenhuma tomada de decisao pode
acontecer sem levar em conta a organizagdo, mesmo as que acontecem fora do
ambiente empresarial. O que ocorre € um estudo detalhado sobre os fenbmenos
comunicacionais, incluindo todos os publicos envolvidos, para depois promover
praticas adequadas e coerentes a cerca da qualidade no relacionamento.
A relacédo entre comunicag&o organizacional e Relagdes Publicas se da
justamente a partir dos fenbmenos comunicacionais. Enquanto que o segundo é
o gestor de comunicagéo e relacionamentos, o primeiro avalia a coletividade de
todos os processos comunicacionais envolvendo a organizagao.
As midias (rede social revista, sites, jornais etc.) também sdo averiguadas
a partir da visdo das Relagdes Publicas onde se concentram em compreender
como opinido publica percebe determinada organizagéo, produto ou marca e
como os assuntos publicos afetam a atuacao desta. Assim, sdo observadas as
propriedades da midia e os meios de comunicagcdo ou a adequagao de uma

midia para determinada audiéncia.

A interdependéncia das organizagbes em si as leva ao
relacionamento e a integracdo com os demais e de cada um em si
com seu mundo interno e externo. E isto s6 dara como ja dissemos,
por meio da comunicagdo na comunicagao. (KUNSCH, 1986, p.
30).

A comunicagdo organizacional procura entender como a comunicagéo
possibilita aos individuos organizar a vida em sociedade, de que forma elas
trabalham juntas, como sdo desenvolvidas as estruturas sociais e as organizagoes.
E fungdo de tal comunicagdo observar os niveis de comunicar: intrapessoal,
interpessoal, em pequenos grupos e em multiplos grupos. Isso é importante porque
cada um desses segmentos influenciam os demais, todos sdo igualmente
importantes para compreender a comunicagdo humana e por consequéncia da

comunicacgao nas organizagoes.

4.6 A comunicacao e a cultura organizacional no ambito das relagoes
publicas

A comunicagédo esta inteiramente ligada a linguagem e interagdo, de modo

que caracteriza a transmissdo de mensagens entre um emissor e um receptor.
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Derivada do latim, o termo comunicagao (‘communicare”) significa “partilhar,
participar de algo, tornar comum”, sendo um elemento essencial da interagdo social
humana.

Para que a comunicagéo seja eficaz alguns elementos que compdes s&o
importantes como emissor, receptor, mensagem, codigo, canal de comunicagao,ruido
e contexto. Dessa forma, o processo comunicacional acaba sendo diminuido como
apresenta SAMPAIO(2001), “O processo comunicacional €, desse modo, reduzido a
uma questao de transporte, no qual as mensagens e significados s&o tratados como
meros sinais a serem identificados e decodificados por um receptor.” (SAMPAIO,
2001. p. 2)

Imagem 9 - elementos da comunicag&o

Iimissor 9 | Codificador P> Mensagem —» | Decodificador 9 | Receptor
Mecio
<4+ Ruido P
Feedback < Resposta

Fonte: adaptado de Kotler, 1993

Na constante busca pelo diferencial no mercado, algumas marcas e
empresas acabam pulando alguns processos comunicacionais existentes na
cultura organizacional interna. Focando apenas nos lucros e imagem externa,
negligenciando o processo interno, gerando um incomodo e desconforto aos
colaboradores, afetando o desempenho em relagao as atividades desenvolvidas e
muitas das vezes transparecendo para o publico externo da organizagéo. Um plano
de comunicacgao interno é necessario para poder amenizar esse tipo de situacao,
e para que sirva de norte para as atividades e os processos, como aponta
KUNSCH.

As organizagbes em geral, como fontes emissoras de
informacgdes para seus mais diversos publicos, ndo dever ter a
ilusdo de que todos os seus atos comunicativos causam os efeitos
positivos desejados ou sdo automaticamente respondidos e
aceitos da forma como forma intencionados. E preciso levar em
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conta os aspectos relacionais, os contextos, os condicionamentos
internos e externos, bem como a complexidade que permeia todo
0 processo comunicativo. (KUNSCH, 2003, p. 72).

Em outras palavras, a comunicacao deve ser tratada como prioridade para
que todos os processos comunicacionais sejam executados de forma assertiva e

sem ruidos, para que ambas as partes envolvidas ganhem.

4.7 Conceitos de Comunicagao interna e endomarketing

Definicdo de endomarketing: consiste na estratégia de comunicar e criar
relacionamentos com os colaboradores e funcionarios, compartilhando objetivos,
harmonizando e fortalecendo ligagdes. Dessa forma, o endomarketing passa a
ser uma ferramenta de comunicagao interna com o foco especifico na gestao de

resultados.

Objetivos do endomarketing: € engajador e estabelece uma comunicagao
mais estreita com o publico interno. Identifica sentimentos e percepg¢des sobre a
forma como a empresa se comunica com eles e entre eles. Além de promover os
valores da empresa, estimular a ambicao coletiva, alimentar o engajamento e

reconhecer as relagdes de confianca

Conceito de endomarketing: o estudo das necessidades e desejos dos

consumidores.

Funcao de endomarketing: consiste em vender uma ideia de “cliente”,
internalizar esse sentimento para melhorar a qualidade dos servigos e produtos

oferecidos.

O Endomarketing discute o que Kotler anteriormente chamou de Marketing
Interno das Organizagdes, além de resumir que esse € um processo gerencial

denominado de Marketing Empresarial.
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Comunicagao Interna como instrumento do endomarketing

Endomarketing ou marketing interno ndo é apenas um adjetivo legal,
moderno e inovador que é usado nas organizagdes. E uma forma de engajamento
que as empresas e as gestdes aderem para mobilizar e gerar resultados com o seu
publico interno. Endomarketing € uma série de estratégias de marketing voltada para
os colaboradores, fornecedores e distribuidores com o intuito de torna-los
embaixadores e defensores da marca.

fazer com que todos os funcionarios tenham uma viséo
compartilhada sobre o negocio da empresa, incluindo itens como
gestdo, metas resultados, produtos servigos e mercados nos
quais atua. [...] um conjunto de agdes utilizadas por uma empresa
(ou determinada gestdo) para vender a sua propria imagem a
funcionarios e familiares (1998, apud KUNSCH, 2003, p. 155).

O Endomarketing esbarra em uma fronteira: o de “reduzir’ os funcionarios
de uma empresa a nog¢ao de “clientes internos”. Na contraméo desse atendimento,
as relagdes publicas podem ser pensadas como uma atividade planejada, afim de
tratar os colaboradores de forma mais humana, realista e transparente, por meiode
elaboracgdes de visitas e campanhas internas promovendo a integragéo, participagao
e o interesse do funcionario, tornado ele mais ativo no dia a dia.

Para que as estratégias de relagdes publicas fluam coerentemente, é preciso
um trabalho em equipe e apoio mutuo entre o setor de relagdes publicas e recursos

humanos ou departamento pessoal, e sobre o assunto a autora afirma:

Nao se pode mais pensar numa comunicagao interna fechada e
restrita ao universo institucional, mas compostade um conteudo
que leva em conta as interferéncias do ambiente externo. O setor
de relagbes publicas podera trabalhar de forma integrada com o
departamento de recurso humanos ou gestdo de pessoas, por
meio deparcerias e no desenvolvimento de atividades especificas
de comunicagdo interna como empregados, valendo-se de
diversos meios e instrumentos. (KUNSCH, 2003, p. 121).

Desta forma, um a apoiar o outro para que todas as estratégias internas
se solidifiquem e tenhamos colaboradores mais comprometidos e engajados

com as causas da organizagao.
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Comunicagao administrativa

A comunicagao administrativa € a que acontece no ambiente das funcdes
administrativa e consiste em planejar, coordenar, dirigir e controlar os seus recursos
por meios de fluxos que sao aplicados através de uma série de técnicas e métodos,
capazes de alcangar os seus objetivos.

A aplicacdo desses conjuntos faz com que haja a transformacao de recursos
em produtos, servicos ou resultados. Para que isso aconteca a comunicagao
administrativa é fundamental, pois viabiliza as a¢gbes adequadas para o processo de
informacéo.

Sobre o0 assunto a autora aponta: ela pode ser definida como “intercambio
de informagdes dentro de uma empresa ou reparticdo”, tendo em vista sua maior
eficiéncia e o melhor atendimento ao publico. (1996, apud KUNSCH, 2003, p. 153)

Conduzir os fluxos os niveis e as redes formal e informal de comunicacgao
permite que o sistema organizacional flua muito bem e ndo confunde com os

processos aplicados na comunicagao interna.

Comunicacao mercadolégica

Os gestores se equivocam sobre os tipos de comunicagao existente equais
devem ser trabalhadas na empresa. A comunicagao institucional € uma das mais
conhecidas e utilizadas, mas pode ser complementada. Alguns gestores acreditam
gue esse é o caminho certeiro para o correto posicionamento e valorizagdoda marca.
Essa vertente da comunicagcdo empresarial tem o foco voltado para as vendas.

Kunsch (2003, p.164) afirma: “A comunicagc&o mercadologica ou de marketing
se encarrega, portanto, de todas as manifestagdes simbdlicas de um mix integrado de
instrumentos de comunicagdo para conquistar o consumidor e os publicos alvos
estabelecidos pela area de marketing."

A area de marketing deve determinar e definir os dados necessarios para a
elaboragao e criagdo da comunicagdo mercadologica, desta forma, é feito uma
melhor plano e adequacgao para caracterizar o complexo do mix de comunicagao e
marketing, se encarregando de integrar todas as demonstragées simbolicas de

comunicagdo, como instrumento para uma comunicagao mais persuasiva.
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A comunicag¢ao mercadologica, por exemplo, faz parte da comunicagéo que
integra e auxilia no posicionamento e na valorizagdo de uma organizagdo.Com o
foco voltado para o aumento da receita, um pouco diferente da comunicagao
institucional que tem o intuito de zelar a imagem e reputagédo da empresa, junto ao
seu publico interno ou externos (acionistas, fornecedores, comunidade, imprensa),
como aponta Kunsch.

Assim com as relagdes publicas devem gerenciar a comunicagao
institucional, fazendo todas as articulacbes necessarias com as
outras subareas afins, o marketing tema seu cargo a coordenagao
e a direcdo da comunicacdo mercadologica. E, no
desenvolvimento do seu processo, deve definir a utilizagdo de
todos o mix de comunicacao que o compde e convém em cada
caso. (KUNSCH, 2003 p. 162).

Portanto, todas as formas de comunicacédo abordadas anteriormente tém
sua importancia dentro de uma organizagao e sao validas e eficazes elaboradas

da melhor forma possivel, com o foco no publico alvo.

Comunicacgao institucional

Segundo Kunsch, a comunicagao institucional é a responsavel direta pela
criacdo de uma imagem positiva da organizagdo, baseando-se na gestédo
estratégica das relagdes publicas.

A comunicagédo institucional esta intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais. Que explicitam o lado publico das
organizagdes, constréi uma personalidadecreditiva, organizacional e tem
como proposta basica a influéncia politico-social na sociedade onde esta
inserta. (KUNSCH, 2003 p. 164).

A comunicagao institucional por meio das relagdes publicas destaca as
questdes associadas a miss&o, visdo, valores e a filosofia da organizacao.
Comunicagdo essa que assegura conhecer preceitos e ndo apenas uma

divulgacéo institucional da marca.

Pesquisa institucional

A pesquisa institucional propde-se entender a organizagdo com um todo,

desde as suas técnicas aos instrumentos usados para atingir uma analise
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completa e real da organizagéo.

Com a pesquisa institucional & possivel construir um diagndstico
corporativo institucional capaz de alicercar a proposicao futura de
planos, projetos e programas de relagdes publicas de forma mais
segura e coerente com as necessidades da organizagao.
(KUNSCH, 2003 p. 290).

Para o processo de planejamento das relagbes publicas a pesquisa é
extremamente importante, pois ela possibilita uma vis&do abrangente da situagéo e até
mesmo o problema relacionado a cada publico. Por isso a sua relevancia é
indispensavel.

A pesquisa foi realizada através de conversas com a equipe e um
questionario, que foi aplicado com membros do administrativo, producgao, criagao,
estagiarios e a geréncia. Além das entrevistas com o um dos diretores (anexo B) e
a gerente. Assuntos referente a comunicacgéao interna, comunicagao externa, clientes
e abordagens comunicacionais dentro da empresa foram abordados e debatidos
individualmente e em grupo.

A problematica relatada pela grande maioria da equipe foi a de né&o
compreender a demanda ou chegar muito perto do prazo de entrega, com urgéncia,
sem planejar antecipadamente e, desta forma, atrapalhando o desenvolvimento das
demais tarefas dos setores.

Ao longo das conversas foi ficando cada vez mais claro que os “costumes”
que eram seguidos ja estavam enraizados na cultura organizacional da instituicao
e para reorganizar essa estrutura n&o € algo facil de mudar do dia para a noite.
Requer tempo, estudo e muito cuidado com as abordagens.

Schein (1986 apud MARCHIORI, 2009, p. 300) define a cultura

organizacional de uma maneira geral da seguinte forma:

Cultura organizacional de um grupo €& um conjunto de
pressupostos basicos (basic assumptions) que um determinado
grupo inventou, descobriu ou desenvolveu ao aprender como lidar
com os problemas de adaptacdo externa e integragdo interna, e
que funcionam bem o suficiente para serem considerados validos
e ensinados a novos membros do grupo como maneira correta de
perceber, pensar e sentir em relagcdo a esses problemas.
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Em uma organizagao cujo a sua principal forma de trabalho e atuagéo ¢ a
comunicagado com os publicos, se faz necessario ordenar internamente e alinhar
com todos os integrantes da equipe para que a comunicagao flua de forma leve,
além, é claro, do planejamento prévio que deve existir a médio e longo prazo em
todos os setores, seja em relagdo a mercado, metas e atividades pré-
estabelecidas.

Para que todos os planos e atividades acontecam de forma correta e
organizada é preciso elaborar o planejamento. E importante que ele seja feito de
forma integrada e pensado nas diversas esferas, tanto comunicacional quanto
estratégico, e como o préprio nome ja diz, todos os setores e departamentos da
organizagao participam como pontua Kunsch “(...) o planejamento ocorre em trés
niveis: estratégico, tatico e operacional. O planejamento estratégico ocupa o topo
da piramide, ligado com as grandes decisbes das organizagdes, caracterizando-se
de longo prazo.” (KUNSCH, 2009, p.108).

Para a elaboracédo do planejamento € indispensavel o levantamento de
alguns dados, para que ficasse claro todos os pontos da organizagéo.
Constatamos alguns fatores interessantes e resolvemos abordar, um deles foi a
gestao de varias atividades em um unico lugar, como por exemplo: site, assessoria,
producdo de programa e elaboragao de materiais graficos (criagao).

Reunir todas essas areas em um plano conciso exige disciplina desde o
inicio, para que todas as etapas sejam cumpridas de acordo, que n&o exista ruido
e os colaboradores compreendam o ambiente em que executam suas tarefas e de
que forma a cooperacgao de todos contribui com essa melhoria.

O planejamento estratégico esta muito mais voltado para o ambiente, ao
contrario de antigamente, quando ele se caracterizava muito mais com

planejamento financeiro e para longo prazo.
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5 PLANO DE COMUNICAGAO

O Plano de Comunicagao tem como objetivo despertar a importéncia da
comunicagao no processo do desenvolvimento organizacional. Durante a vivéncia
académica, adquirimos uma visao critica e conhecimento para elaboragédo de um
plano de comunicagdo interna para a Bccom Comunicacdo. Nesse sentido, o
comprometimento é o fator decisivo para o sucesso do Plano de Comunicacéo,
como se pode observar no discurso de Kunsch (2003, p.

247):
O plano estratégico de comunicagédo organizacional tem como
proposta basica estabelecer as grandes diretrizes, orientagdes e

estratégias para a pratica da comunicagdo integrada nas
organizagoes. (KUNSCH, 2003, p. 247)

A primeira constatacdo que se deve considerar € que o setor de
comunicagao interna € uma area vital e de extrema importancia para o conjunto
de politicas, estratégias e objetivos funcionais da organizagdo. Além de que é
preciso total assimilacdo da ideia por parte da direcdo, dos profissionais
responsaveis pela implantagéo e dos agentes internos envolvidos.

Ou seja, inserir a consciéncia de que todos sdo responsaveis pela
comunicagdo. Dessa forma, a partir de um planejamento bem transparente e
simples, a comunicacado entre as pessoas da empresa fluira naturalmente nos
processos internos e refletira também nos processos externos.

De acordo com Baldissera (2001, p. 4) numa empresa, o planejamento
serve para orientar o gestor sobre o que fazer para consolidar metas e reunir

individuos ou grupos de colaboradores, antecipando o trabalho a ser feito.

O ponto de partida para atingir uma boa estratégia é a correta,
clara e precisa deificagdo do objetivo maior a ser atingido que,
neste caso, € o excelente retorno do investimento a longo prazo,
ou seja, ‘permitir que a comunicagao organizacional transforme-
se realmente em ‘fluxo’. (BALDISSERA, 2001, p. 4)

Desta forma, o Plano de Comunicagao a ser proposto foi fundamentado a
partir das conversas In Loco e do questionario aplicado e entrevistas informais feitas
com os colaboradores, além de levar em consideragao os objetivos da empresa.
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Acredito que baseados nesses aspectos os processos de comunicagao elaborados
foram feitos com mais segurancga, apoiados em bases solidas e justificados a partir
das necessidades da agéncia.

Objetivo geral

Melhorar o relacionamento interno entre os colaboradores, criando um
ambiente de harmonia entre os setores da empresa para que o fluxo de

comunicacao seja eficiente e sem ruidos.

Objetivos especificos

» Elaborar um canal formal para desenvolvimento da comunicacdo entre os

colaboradores;

» Desenvolver um elo entre os colaboradores e a gestdo para aperfeigcoar a

comunicagao entre todos que frequentam o mesmo ambiente;

» Criar um canal que permita cada colaborador se expressar, proporcionando

feedbacks;

* Proporcionar maior interagao entre os setores da empresa, fazendo com que a

relagcao entre os colaboradores melhore.

Plano de Comunicacgao Interna

Neste plano apresentaremos um conjunto de ferramentas e estratégias de
comunicagdo, com o intuito de aprimorar os veiculos ja existentes que possam ser
utilizados da melhor forma possivel e implementar novos canais para dar uma
orientacdo as acdes de comunicacdo da empresa. Com o foco na produgdo e
qualidade, seguindo os principios da organizagdo e abragando todos oscolabores
e reconhecendo os seus valores e trabalhando de forma ética e profissional.

Os objetivos deste plano é estruturar e padronizar a comunicagéo de forma

colaborativa, baseando-se sempre nas diretrizes da empresa, transmitindo sempre as
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concepgdes e ideais. Preservando sempre os niveis hierarquicos existentes,
incentivando, motivando e informando os publicos.

As habilidades de comunicacdo serdao apresentadas e melhoradas na
empresa pouco a pouco. Com a intengédo de inserir do curto ao longo prazo as
técnicas de comunicacao e de inovacgao, possibilitando a realizagdo das mudancgas
necessarias para que evoluam com as suas tarefas, com total disposicdo e
emprenho. A atuacao do profissional de comunicagao € essencial para introduzir de
forma assertiva as técnicas, dando andamento com as necessidades de cada
publico existente na organizagédo para um espag¢o harmdnico.

Melhoras os canais de comunicacao existentes e tragar novos caminhos a
partir de ferramentas fisicas e digitais, facilitando o cotidiano de toda equipe, com o
foco em engajar todos os colaboradores.

Propostas e estratégias

Cinco acdes de comunicagao para serem trabalhadas com o publicointerno
serdo apresentadas. Todas com o intuito de iniciar a mudanga na forma de se

comunicar dentro da empresa.

as relagdes publicas caberia a gestdo dos relacionamentos e dasacgdes
comunicacionais da organizag¢ao, mas a partir da visdo de conjunto e de
longo prazo, de uma participacdo estratégica no composto da
organizagcdo, € ndo de uma posicdo operativa, com vistas a mera
realizagdo de tarefas. Assim, a gestao dosrelacionamentos deve estar
proxima e atrelada a estratégia da organizacdo, e ndo apartada desta.
(Farias, 2009, p. 52 apud

DREYER, 2015, p.11)

Visando solucionar e melhorar os problemas apontados no diagnostico
propdem- se as seguintes agdes:
* Reformulagao dos Murais

Criagao do Jornal/boletim Interno

+ Caixa sugestao

Implementagao de um programa/app de tarefas online

* Reunidoes mensais
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* Investir na capacitagao (cursos, palestras, workshops)

Quadro-mural participativo da BCCOM Comunicagao

O quadro-mural € um recurso de comunicagao pratico e de baixo custo,
capaz de transmitir as ideias e informacdes convenientes de forma rapida para os
colaboradores e importante para a organizagdo. Como o foco desta técnica éinformar
de uma maneira mais acessivel, a comunicag¢ao entre organizagéo e colaboradores
torna-se possivel e muito mais proxima.

O mural ja existe e esta instalado em um local estratégico da agéncia, a sua
atualizacdo deve ser feita semanalmente com informacdes pertinentes a
organizagao e noticias de interesse coletivo social, como atividades sociais, festas e
sobre o trabalho cotidiano. Sempre estimulado a participagao e interagdocom publico
e passando informacdes, comunicados e atividades de forma leve, assertiva ecriativa
para que o engajamento com este canal seja alto.

Essa acao é de curto prazo, portanto, um aprimoramento das informacdes
deve ser feito logo no primeiro més, para que haja um filtro sobre as informag¢desque
estdo sendo publicadas e para saber o feedback dos colaboradores a cercadesse
canal, das noticias que estdo sendo colocadas ali e como se pode incrementar o

quadro.

Informagao em foco

A técnica de jornal boletim é importante pois expde para os colaboradores
noticias que muita das vezes nao sao conhecidas para o publico mais novo. A
intencao deste meio é informar com noticias recentes sobre os cliente e eventosque
se aproximas, como noticias relevantes do passado da agéncia, como prémios,
troféus e eventos importantes que a agéncia se fez presente, como umaespécie de
throwback thursday (tbt), muito utilizado nas redes sociais para relembrar momentos
bons do passado.

Essa acdo € considerada de médio prazo, pois o levantamento de
informacdes para criar um material rico e interessante requer um pouco mais tempo
e trabalho para elaborar. O boletim sera enviado via e-mail e exposto no mural, para
que todos os colaboradores da agéncia tenham acesso.
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Sugestao eu te quero

A caixa de sugestdo € importante porque consegue captar ideias e
informacdes consideraveis de quem lida diariamente com o publico interno e comos
clientes, cria uma conexao entre colaboradores e administragcdo, com o intuitode
fortalecer os vinculos.

Além de ser de pouco custo, a caixa de sugestdo é uma forma de
comunicagcdo de curto prazo, pois nao precisa de muita elaboragcdo para ser
implementada e serve como material para as reunides, pois a caixa deve ser

disposta antes, a identificagdo na hora de sugerir deve ser opcional.

Hora do digital

Facilitar o dia a dia e deixar tudo a mao para todos € essencial. A
implementagdo de uma plataforma online de organizagdo de tarefas prepara os
setores para a semana, dinamiza os processos de construgao de campanha, e todos
os colaboradores podem participar e dar solugdes criativas, além de contribuir com
o planeta evitando o gasto excessivo de papel.

As ferramentas colaborativas ajudam as empresas a trocarem informagoes
com mais agilidade e acompanharem processos contando com umanog¢ao ampla, de

forma intuitiva e visual. Esse espirito de colaboracgéo cria uma

cultura que incentiva o compartilhamento de ideias e de solugdes que deram
certo e descomplica a ideia de ferramentas online ser de dificil adaptagao.
Uma ferramenta de longo prazo, facil de usar e que acelera os processosdos

setores, otimizando o tempo de trabalho dos colaboradores dento daempresa.

Agora somos noés

As reunides s&o técnicas, ndo gera custo para a empresa e ainda pode ser
um momento de confraternizar. Com o intuito de buscar solug¢des internas, externas
e gerar novas ideias, as reunides devem ser direcionadas pelos lideres,mas devem

ser aprimoradas para concepc¢ao de todos.
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A sugestdo é que a reunido aconteca mensalmente, para que todos os
projetos, metas e métricas sejam apresentados e evoluidos més a més e que todos
os colaboradores participem e vejam essa evolug&o na organizagao, alémde premiar
os colaboradores destaques, as ideias mais criativas e outras premiagcdes que
surgirem ao decorrer do processo.

Esse canal serve também para explanas a caixa de sugestdes, € um lugar
ideal para os gestores se comprometerem com as mudangas sugeridas pelos

colaboradores, afim de tornar o ambiente harménico para todos.

Aprender nunca é demais

Algo que os funcionarios da Bccom Comunicag&o senta falta é de cursos,
palestras e workshops para alimentar seu conhecimento e atualiza-los no
mercado de trabalho. Incentivar a participagado nesses eventos e possibilitar a ida
para eventualidades desse tipo incentiva, revigora e faz com o que colaboradores
se empolguem para colocar em pratica no cotidiano, fazendo comque a empresa
ganhe em competitividade em relagcdo as concorrentes.

A capacitagao profissional exerce um papel muito importante. Ela qualifica
os funcionarios, mas também pode ser fundamental na retengéo de talentos, na
qualificacdo do produto ou servigo e no aumento da produtividade. Qualificar os
seus colaboradores para o presente € uma forma de preservar os talentos na

empresa, pois os profissionais valorizam empresas que os reconhecem e eles

tem chances de evoluir em suas carreiras.

Essa ferramenta deve ser implementada a longo prazo e planejada de
acordo com os eventos de interesse da organizagao, pois requer um custo mais
elevado em alguns caso. Mas se olhar pela perspectiva de investimento no

colaborador e ndo de custo, a firma so6 tende a se desenvolver.

Vamos festejar!

Criar o habito de enviar cartdes e mimos para os aniversariantes e expor
no mural da empresa como ja é feito, mas de forma criativa que envolva e alegre
os colaboradores com os cumprimentos e ja faga criar uma expectativa boa de

gue a empresa se importa de verdade com ele.
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Fazer uma comemoragdo mensal para que todos os colegas de trabalho
participem e festejem juntos, fazendo um revezamento para que de fato todos
participem desse momento de confraternizagao, criar o de “dia especial”, para que
o funcionario receba folga no dia do seu aniversario para que gere mais empatia
empresa-funcionario ou ganhe banco de horas que possa descontar quando
solicitado, desde que o pedido seja feito com antecedéncia.

Plano de comunicagao institucional

Apresentaremos nesse plano um conjunto de técnicas e tarefas, tendo
como objetivo informar aos individuos realizagbes e agdes institucionais da
organizagdo. A fim de aprimorar, aperfeicoar e a comunicagao corporativa e
fortalecer vinculos entre os funcionarios e a empresa, através da execugao
personalizadas de atividades.

A atencédo desse plano é promover a imagem organizacional, passar
confianga, responsabilidade, consolidar uma imagem forte, nitida e positiva, criar
um relacionamento préximo com os seus publicos, criar condutas socioambiental.
Os publicos alvos das técnicas serdao os colaboradores, fornecedores e

terceirizados.

Implementacao

Inicio de uma nova era

Para colocar em pratica todas as técnicas citadas anteriormente, sera feito um
happy hour com todos os colaboradores na sede da agéncia pos expedientes, para
anunciar o que denominamos de “nova era”, que seria a fase de divulgacéo e
implementagdo das novas estratégias que serdo abordadas a partir de agora.
Durante a apresentagdo os funcionarios receberiam um kit, com algumas
informacdes preliminares, uma caneca personalizada que deve ser adotada por

todos para diminuir o consumo de copo descartavel, um caderno estilo agenda,que
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apesar das ferramentas digitais, € interessante que tenha sempre algo améao para
levar nas reunides, uma caneta também personalizada e post-its engragados para

aflorar a criatividade no dia a dia.

Apos a distribuicdo dos kits seria dado inicio as apresentagdes e o que seria
feito, inclusive os cursos e palestras que seriam ofertados durante o ano para os

setores.

Social media

As acgdes seriam publicas nas redes oficias da Bccom Comunicacéao, pra
gue esse novo momento também ficasse visivel para o publico externo, como os
clientes e fornecedores, com a intengao de apresentar inovagao, modernidade e
tecnologia.

Com as redes socias exibindo esse novo formato de atendimento,
comunicacao e interagédo entre agéncia e colaboradores, a organizagdo marcaria
pontos positivos com os trabalhadores, pois se sentiiam pertencentes e

valorizados.

Fatores determinantes na utilizacado da comunicacao interna como

instrumento de engajamento

A comunicagdo interna como instrumento de estimulo e promoc¢édo da
qualidade interna se torna efetiva quando todos os envolvidos compreendem a
mensagem, as agdes da organizagao e participam. Para que a comunicagéao interna
seja de fato efetiva como esse instrumento engajador referente a qualidade e
capacidade de comunicagédo, € importante que os envolvidos sejam valorizados e

reconhecidos pela execug¢ao do seu trabalho e contribuicdo para com a empresa.

Pelos gestores e liderangas, € importante que exista iniciativa com os
profissionais de todas as areas, afinal, todos se comunicam. Varios outros fatores
podem e devem ser expostos com a utilizagdo da comunicagao interna no

processo de promover a qualidade dentro das organizagoes.
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Linguagem Coesa — Transmitir uma mensagem assertiva, com linguagem
coerente aos publicos requer atencdo, cuidado e, principalmente zelo, se for
destinada a promover a qualidade das relagdes. Identificar os publicos e seus
segmentos € uma atividade que deve permear a forma de se trabalhar dentro da
organizagéao, levando em consideracdo todas as caracteristicas dos grupos e dos
individuos. Portanto, para falar de qualidade na comunicagéo o uso da linguagem
formal pode ser o mais apropriado. Mas, levando em consideragdo um grupo de
pessoas com niveis menores de instrugao, e a intengao for levar a mensagem com
qualidade, a linguagem empregue deve ser a mais simples e educativa possivel.
Desta forma, pode-se afirmar que uma mensagem pode ser apresentada de
diversas formas para diferentes grupos existentes dentro de umaunica empresa.

Segmentagao do Publico interno — Entender que dentro das organizagdes
existem diversos publicos e que muitos individuos que fazem parte destes grupos
s&0 unicos, e que as suas nao semelhangas formam uma estrutura organizacional
ja é o primeiro passo, quica o mais importante. O processo de segmentagao do
publico é feito através de padrdes hierarquicos, fungéo exercidae grau de instrugéo
baseada no servigo realizado. Os niveis de conhecimentos dos individuos acabam
sendo parametros para que a mensagem seja criada, a partir desta segmentacéo,

é definido a linguagem utilizada e quais canais.

7

Recursos Visuais — O uso estratégico de recursos visuais é indispensavel,
principalmente quando o trabalho do colaborador é operacional. Desta forma, os
recursos visuais como: cores, simbolos, objetos e marcagbes fazem essa
comunicacdo, faciltando a compreensdo da mensagem e transmitindo com

qualidade.

Frequéncia da mensagem - com o intuito de potencializar a mensagem a
comunicacgao, os trabalhos e esforcos internos referente a qualidade e promocgéao
interna devem ser gigantes e continuos, para que o seu valor organizacional seja
reconhecido. A credibilidade e a sustentabilidade da qualidade € uma iniciativa
interna, implementada para promover a qualidade da organizagdo, as atitudes

internas e a postura dos colaboradores
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CONSIDERAGCOES FINAIS

A imagem da empresa é muito importante para sua sobrevivéncia, a
comunicagao quando mal feita, mal- e x e cutad a ou construida de forma insatisfatéria
gera ruido, desmotivagdo, inseguranga e falta de comprometimento dos clientes
internos. Portanto, deve haver uma integracdo harménica entre as necessidades da
empresa e seu publico interno.

As empresas estdo enfrentando rotineiramente grandes desafios
comunicacionais, para superar todos os obstaculos que surgem durante este
processo, precisam ter boas estratégias. As condigdes do ambiente externo sé
podem ser resolvidas através de dedicagao, decisdes internas das organizagoes,
por ultimo, mas ndo menos importante, ter uma boa comunicagdo. No caso da
empresa estudada, o trabalho em equipe precisa melhorar, para promover a
interacdo e o engajamento das pessoas. Manter sempre uma comunicagao clara e
objetiva perante as tomadas de decisdes sao indispensaveis.

Ao longo do trabalho é indiscutivel a importancia da comunicagao interna,
principalmente nos dias atuais com o mundo tdo globalizado e conectado vinte e
quatro horas por dia. E de extrema importancia observar como a comunicagdo
promove o desenvolvimento da empresa e facilita o fluxo de informagdes dentro da
organizagdo adequando as praticas administrativas e permitindo assim uma maior
harmonia entre todos os setores, contribuindo para a construgdo de um ambiente de
trabalho mais saudavel para todos da empresa.

O questionario e as suas informagdes fizeram perceber que a comunicagao
interna da empresa precisa sim ser reestruturada, e para que isso ocorra de forma
leve, é preciso aprimorar o clima organizacional, dar maior énfase ao trabalho em
equipe, integrando sempre os colaboradores de outros setores. Para que o
relacionamento entre os setores melhore, utilizar ideias para manter os
colaboradores sempre muito bem informados das decisbes da organizagéao,

otimizando todo o processo no que diz respeito a comunicacgao.

Durante a realizacdo do trabalho foi possivel reparar que acdes
comunicacionais bem estruturadas e planejadas s&o ferramentas que podem atuar
como agente transformador do ambiente organizacional. Desta forma, € indiscutivel

o fato de que uma organizagédo se comunicando de maneira apropriada com o seu
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publico interno, cria dentro da empresa uma atmosfera favoravel frente aos
colaboradores que precisam compreender a missao, visdo, estatuto, metas e
objetivos da instituicdo, para que os resultados almejados sejam alcangados.

Os beneficios e as vantagens que uma comunicag¢ao bem feita pode trazer as
organizagdes é gigantesca, no caso deste trabalho para a Bccom Comunicagéo,
melhorando os seus processos e otimizando da melhor forma possivel suas
atividades, € capas de estabelecer relacionamentos saudaveis e integrados com os
seus funcionarios. favorecendo o sentimento harménico e possibilitando
oportunidades para que os colaboradores se sintam valorizados e parte da empresa.

Portanto, pode-se concluir que se as agdes propostas no plano de
comunicacao forem realizadas por profissionais adequados e preparados, a
organizagao conseguira estimular a utilizagdo e a transmisséo de

informacdes relevantes que sdo capazes de proporcionar a melhoria de
processos na organizagdo. Agbes de comunicacdo interna que demonstram de
forma clara que os objetivos propostos abrirdo caminhos entre as vias de
comunicagdo e os colaboradores, dos mais diversos niveis hierarquicos da
organizagdo, faciltam a difusdo de transmissdo de opinides, ideais, e de
oportunidades, melhorando de forma significativa para serem atingidos os resultados
propostos e que a empresa tanto aguarda.

Por fim, fica claro que a comunicagao interna deve ser sempre vista como
ponto crucial, importante no bom andamento das missdes, onde é preciso focar cada
departamento da instituicdo e fazer uma espécie de auditoria periddica para que tudo
aquilo que n&o estiver adequado seja melhorado, visando o desenvolvimento

continuo da empresa.
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ANEXOS
Anexo A — Modelo de questionario aplicado
| Masculino | Feminino | Prefiro n&o opinar
Sexo | | |
| 18a25 [26a35 |[36a45 |[45a55 |Acimade55
Faixa etaria | | | | |
0a3 4a6 7a10 11a15 | Acimade 16
anos anos anos anos anos
Tempo de servigo na
empresa
| Criagdo | Assessoria | Produgdo | Administrativa | Outros
Departamento: | | | | |

| Otimo |Bom | Regular | Ruim
Qual seu nivel de satisfagao
perante a comunicagao
interna da empresa?
Discordo | Discordo | Concordo | Concordo
totalmente totalmente

A comunicagéo interna da Bccom é
demasiada formal?

A organizagéo leva em conta e
valoriza a rede informal, que abriga
manifestagdes espontaneas dos
colaboradores?

Ao receber um pedido e/ou
informagao de um colega de outro
setor ou departamento eu sei
responder?

Ao receber um pedido de
informagdo do publico
externo, no ambito das minhas
fungdes, sei como

responder?

A diregdo da agencia tem
habitualmente levado em
consideragado as minhas sugestoes
ou opinides?

Recebo sempre respostas as
solicitagdes que fago a
diregcao?




Classifique a eficacia dos Muito Eficaz Pouco
meios de comunicagao eficaz eficaz
interna abaixo listados:
Telefone fixo

ineficaz

E-mail

WhastApp

Comunicacgéo oral

Comunicacéo escrita

Informativos

Rede informal local
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Na sua compreensao quais dessas atividades
comunicacionais teriam efeito positivo se fossem realizadas
pela organizagao?

Caixa de sugestoes

Jornal Interno

Intranet

Plataforma de organizagao de tarefas (trello, asana, etc)

Reunides presenciais com mais frequéncia

Quais desses setores vocé acredita que desenvolve os
programas de comunicagao interna:
Administracao

Assessoria

Criacao

Producao




67

Anexo B — Entrevista realizada
Como vocés classificam a comunicagao interna da agéncia?

Dorgival: rapaz, na verdade ela nunca existiu de fato, nunca foi algo apontado
apresentado como possivel.

Fernanda: Eu dou nota 6. E perceptivel que muitas coisas precisam melhorar,
implementar, customizar. Mas ja estivemos mais distantes, além de que o caminho
para esta mudanca € longo.

O mural de avisos é eficiente na sua opiniao?

Dorgival: Sim. Eu sou muito visual, gosto de levantar a cabecga e lembrar de algo,ve que
tem algo novo ali e acessivel para todos.

Fernanda: Sim, claro! Principalmente pela localizagdo. N&do tem como n&opassar e
olhar para ele, por isso o esforgo pessoal para atualiza-lo.

A comunicacao através do mural tem suprido as necessidades e
apresentado o efeito esperado?

Dorgival: Eu acredito que pode melhorar uns 70% ainda. Eu vejo daqui o pessoal
passando, olhando, mas s&o poucos 0s que param, leem e retiram informacgdesdali.

Fernanda: De certa forma sim. Ainda tem muitos canais que podem ser trabalhados e
implementados, principalmente com algo mais tecnoldgico que instigue a galera a
parar mais, ler e ate comentar sobre as atualizagdes. Eu percebi que o uso dos QR
codes em algumas publicagdes gerou curiosidade. Acredito que é esse o caminho.

Outros canais sao mais eficientes? Se sim, quais?

Dorgival: Sim, muito mais. Para troca de informag¢des mais rapida e pontual a ligagéo
e até mesmo o proprio “whats” é mais eficiente. O pessoal responde muito mais rapido
porque sempre ta ligado com o celular na mao.

Fernanda: Com certeza. O WhatsApp facilitou 1000 vezes o cotidiano, mas eu
entendo a importéncia de existir algo mais formal e profissional.

Quem administra o WhatsApp e o mural?

Dorgival: N6s somos os administradores. Mas o grupo é algo mais focado para o
trabalho em relagdo a duvidas, pesquisas e informacgdes. Nada voltado para obate

papo. A Fernanda junto com o pessoal da criagdo que arruma o mural.

Fernanda: Eu tenho acesso e mais trés pessoas, mas ndo & nada de grupo mural,

todos ali podem se comunicar e trocar figurinhas. O mural fisico eu tomei a
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responsabilidade pra mim e tenho ajuda dos estagiarios junto a criagdo para a
atualizagao dele.

Tem uma pessoa especifica voltada para a comunicag¢ao?
Dorgival. N&o.

Fernanda. Tem mas num tem. Eu assumo esse papel mas nao € nadaacertado.



