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RESUMO

A dissertacdo apresenta o desenvolvimento do Modelo de Gestédo da Comunicacao para Inovagéo
Organizacional, ou, simplesmente, MGCI, cujo objetivo é facilitar o entendimento e mensuracédo
da comunicacédo organizacional, independente do tipo de organizacdo. Para o desenvolvimento
de sua metodologia, levou-se em consideracdo o Modelo de Exceléncia da Gestdao (MEG), da
Fundacdo Nacional da Qualidade, o Radar da Inovacdo e o composto da Comunicagéo
Organizacional Integrada de Margarida Kunsch. O MGCI esta alicercado em 4 fundamentos,
que compreendem o conjunto das diferentes modalidades comunicacionais dentro das
organizagbes: Comunicacdo Interna, Comunicacdo Administrativa ou Empresarial,
Comunicacao Mercadoldgica e Comunicacdo Institucional. Esses fundamentos desdobram-se em
8 critérios, sendo eles: Cultura Organizacional, Pessoas, Estratégia, Networking,
Posicionamento, Clientes, Institucional e Aprendizado. Para validagdo da metodologia, 0 MGCI
foi aplicado na Rede Metroldgica de Alagoas em trés momentos distintos. O primeiro,
diagndstico inicial, em agosto de 2017, gerou o0 Desempenho Geral Total (DGT) 0 e Radar 0 com
24 pontos, 0 que apontou para o nivel 1 de maturidade da organizacdo em relacdo a comunicacao,
dentre os 4 niveis estabelecidos pela metodologia. Ao ser reaplicado em 2018, apds 12 meses,
periodo em que foram realizadas agdes continuadas de comunicacdo, tendo como base o
resultado do DGT 0 e Radar 0, obteve-se 69,67 pontos no DGT 1 e Radar 1, o que impulsionou
a elevacdo do patamar da organizacdo para o nivel 2 de maturidade. O terceiro momento, em
julho de 2019, o MGCI obteve resultado de 83,67 pontos no DGT 2 e Radar 2, o que implicou
na elevacdo mais uma vez do nivel de maturidade em relacdo as praticas de comunicacéo,
atingindo o nivel 3 de maturidade. Isso significa dizer que ha a¢Bes continuadas de comunica¢do
tendo em vista a promocdo de ambiente inovador e, por isso, necessita de monitoramento e
continuidade para que se chegue ao patamar de exceléncia, representado pelo nivel 4, que
equivale a 100 pontos, e envolvem os 4 fundamentos e 8 critérios do MGCI.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICACAO. INOVACAO. MATURIDADE. REDE
METROLOGICA.VIABILIDADE.



ABSTRACT

The dissertation presents the development of the Communication Management Model for
Organizational Innovation, or simply MGCI, whose objective is to facilitate the understanding
and measurement of organizational communication, regardless of the type of organization. To
develop its methodology, the Management Excellence Model (MEG) of the National Quality
Foundation, the Innovation Radar and the composite of Margarida Kunsch's Integrated
Organizational Communication were considered. MGCI is based on 4 fundamentals, which
comprise all the different types of communication within organizations: Internal
Communication, Administrative or Corporate Communication, Marketing Communication and
Institutional Communication. These fundamentals unfold into 8 criteria, namely: Organizational
Culture, People, Strategy, Networking, Positioning, Clients, Institutional and Learning. To
validate the methodology, the MGCI was applied to the Alagoas Metrological Network at three
different times. The first, initial diagnosis, in August 2017, generated Total Overall Performance
(DGT) 0 and Radar 0 with 24 points, which pointed to the organization's level 1 maturity in
relation to communication, among the 4 levels established by the methodology. . When reapplied
in 2018, after 12 months, during which continuous communication actions were performed,
based on the results of DGT 0 and Radar 0, 69.67 points were obtained in DGT 1 and Radar 1,
which boosted the raising the organization's level to maturity level 2. The third moment, in July
2019, MGCI obtained a result of 83.67 points in DGT 2 and Radar 2, which implied once again
raising the level of maturity in relation to communication practices, reaching level 3 of maturity.
. This means that there are continuous communication actions aimed at promoting an innovative
environment and, therefore, needs monitoring and continuity to reach the level of excellence,
represented by level 4, which is equivalent to 100 points, and involve the 4 grounds and 8 MGCI
criteria.

KEYWORDS: COMMUNICATION. INNOVATION. MATURITY. METROLOGICAL
REDE.VIABILITY.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo assume papel estratégico dentro de wuma organizacéo,
independentemente de sua estrutura ou porte. Por isso, ela apresenta estreita relacdo com a
inovacéo, a qual se relaciona diretamente com as mudancas organizacionais e aos agentes que
se envolvem nesse processo comunicacional. (POREM et al., 2016, p. 96)

Para Ahmed (1998) inovar é a forca motriz da transformacéo e a cultura é seu principal
determinante. Sob essa Otica considera-se que a cultura organizacional é quem direciona e
molda os padrdes, criando valor e propiciando um ambiente inovador. E por assim ser, atua de
modo sinérgico, com aprendizado continuo em todas as areas, facilitando assim o processo de
gestdo da comunicacao tendo em vista a inovacao.

A cultura de inovacdo necessita de mecanismos de coordenagéo e interacdo
que abranjam trocas de informagdes e conhecimentos que contribuam para o
desenvolvimento do conhecimento — que é a base da inovacdo. As capacidades
de comunicagdo constituem um sistema que preserva a criacdo de valor e
combina comunicagdo econdmica/técnica; gestdo da comunicacdo; e
comunicacao social e cultural. JOHANNESSEN e OLSEN, 2011, p.80.)

Dito isto, pode-se evidenciar a comunicacdo como mola propulsora da inovacao. Assim,
h& a necessidade de toda e qualquer organizacdo ser capaz de enxergar tal importancia e
desenvolver uma competéncia comunicativa significativa, capaz de agregar conhecimentos e
valores, ndo somente para os individuos que a ela pertence internamente, mas também no
ambiente externo, podendo esta reconhecida através de suas praticas em relacdo ao processo de
comunicacdo e inovacao.

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

A forma como a comunicacdo se relaciona e colabora na constituicdo de uma
organizagdo compde um forte elemento indutor do processo de inovagéo no
ambito organizacional. Trata-se do reconhecimento da comunica¢do como
uma competéncia essencial, que pressupde a hibridizacdo da competéncia em
comunicacao da organizagdo com a cultura da inovagdo. Dito de outro modo,
a formacdo repertorial e comportamental gerada no cotidiano organizacional
podera refletir no processo de inovacéo.

Outrossim, compreende-se que, para inovar, “é essencial a participacéo interativa que
envolve as pessoas, pois sdo estas que deverdo lidar com toda a tensdo, complexidade,
ambiguidade, incerteza e 0s riscos que decorrem dos processos de gestdo da inovagédo.”
(WERUTSKY, 2016, p. 174)

Foi analisando a vasta literatura acerca da comunicacgéo e inovacao, aliada a experiéncia
no meio organizacional, que se verificou a dificuldade em apresentar de forma pratica e

dindmica tais conceitos em uma organizacdo, o que direcionou a formulacdo de uma nova
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metodologia, embasada em duas j& existentes e também na teoria do composto da comunicagédo
organizacional de Kunsch, capaz de mensurar o nivel de maturidade acerca da gestdo de
comunicacdo, apontando os pontos criticos a serem melhorados, de facil assimilacdo e capaz
gerar conhecimento através do desenvolvimento de acdes de comunicacdo que contribuam no
processo de inovagdo organizacional.

Com isso, surgiu 0 Modelo de Gestdo de Comunicagéo para Inovagéo Organizacional,
ou simplesmente, MGCI, desenvolvido com base no Modelo de Exceléncia da Gestdo (MEG)
da Fundacdo Nacional da Qualidade (FNQ), no Radar da Inovacéo, originalmente, concebido
pelo professor Sawhney, e no composto da Comunicagdo Organizacional Integrada de
Margarida Kunsch.

O MGCI foi validado na Rede Metrologica de Alagoas, a qual apresentou um ambiente
propicio para sua aplicacdo, uma vez que: a) a organizacdo representa importante apoio ao
cenario de inovacao no estado de Alagoas, devido aos seus servigos de metrologia prestados a
empresas locais, o que implica no aumento e desenvolvimento da competitividade; b) mesmo
com tal notoriedade, ndo apresentava praticas concretas e efetivas de gestdo de comunicacao;
c) apresentava pouca visibilidade no mercado, devido a praticas incipientes de comunicacao.

Para tanto, a dissertacdo esta estruturada em seis capitulos que compreendem:
Introducéo, Objetivos; Metodologia; Comunicacdo Integrada e inovacdo: uma via de méo
dupla; Validacdo do MGCI: case da Rede Metroldgica de Alagoas e Consideragdes Finais.
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2 OBJETIVOS

2.1 Geral

>

Desenvolver uma metodologia de avaliagdo de um modelo de diagnostico de gestao da

comunicacdo para inovacao organizacional;

2.2 Objetivos especificos:

>

Realizar levantamento das principais metodologias voltadas a gestdo, comunicagéo e
inovacgéo;

Estruturar o diagndstico da gestdo da comunicacdo tendo em vista a inovacao dentro de
uma organizacao;

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

Mensurar a maturidade da Rmal em relacdo a Gestdo da Comunicacéo;

Identificar as reais necessidades e propor acles estratégicas de comunicacdo na Rede
Metroldgica de Alagoas;

Monitorar os resultados das a¢Bes continuadas de comunicacao;

Contribuir para o desenvolvimento de uma Gestdo da Comunicacdo de exceléncia,
sendo capaz de promover um ambiente inovador;

Auxiliar no desenvolvimento de a¢6es que contribuam para a disseminagédo da cultura

metrologica em Alagoas.
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3 METODOLOGIA

A metodologia inicial seguiu um proposito exploratorio onde se buscou através de
pesquisa bibliografica em livros e a prospeccdo de artigos cientificos em plataformas
cientificas, a fim de identificar metodologias capazes de mensurar o grau de maturidade de uma
organizacdo em relacdo a Gestdo da Comunicacdo para Inovagdo, e que pudesse ser aplicada
em qualquer tipo de organizacdo, permitindo uma visao sistematica no tocante a comunicagéo.

Nessa perspectiva foi iniciado o trabalho de pesquisa na Rede Metroldgica de Alagoas
(Rmal) através de um levantamento da situagdo da organizacdo, mapeado por meio de
entrevistas as dirigentes da Rede. Visto isso, sentiu-se a necessidade de se ter um modelo de
avaliacdo da gestdo da comunicacdo mais contundente, capaz de apontar com precisdo as
possiveis lacunas existentes em relacdo ao desenvolvimento de a¢cdes de comunicacao tendo
em vista um ambiente inovador.

Assim, a abordagem adotada na pesquisa € de carater qualitativo e quantitativo, uma vez
que desencadeou estudo de caso, o qual apresenta uma analise estruturada a partir dos resultados
obtidos da aplicacdo do diagnostico do Modelo de avaliacdo da Gestdo da Comunicacdo
(MGCI) na Rede Metroldgica de Alagoas, l6cus dessa pesquisa, no periodo de agosto de 2017
a julho de 2019, o que gerou trés Desempenhos Gerais Totais (DGTSs) e trés radares,
possibilitando uma analise comparativa e mais completa dos dados.

Para Fonseca,

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa podem
ser quantificados. Como as amostras geralmente sdo grandes e consideradas
representativas da populagdo, os resultados sdo tomados como se constituissem um
retrato real de toda a populacdo alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na
objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode ser
compreendida com base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de
instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendmeno, as relagdes entre variaveis, etc.
A utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais
informagdes do que se poderia conseguir isoladamente. (FONSECA, 2002, p. 20

apud Gerhardt e Silveira - org., p.33)
Cabe salientar que o MGCI é uma ferramenta inédita, resultante das pesquisas
realizadas, com metodologia propria, adaptada de outras existentes, desenvolvida a partir da
observacao do Modelo de Exceléncia da Gestdo (MEG) da Fundagdo Nacional da Qualidade,

Radar da Inovagédo (desenvolvido pelo professor Sawhney) e no composto da Comunicagao

Organizacional Integrada de Margarida Kunsch.
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3.1 O que éoMEG?

O Modelo de Exceléncia da Gestdo (MEG) é disseminado pela Fundagdo Nacional da
Qualidade (FNQ), a qual foi criada em 1991, por um grupo de representantes dos setores
publico e privado. Ela objetiva gerar valor as organizacfes e outras partes interessadas, por
meio do apoio a busca permanente da exceléncia.

O MEG esta em sua 212 edi¢do onde apresenta uma nova metodologia de diagndstico,
com énfase no ciclo PDCL, Plan (planejar), Do (realizar), Check (verificar), Learn (aprender)
que auxiliam no aprimoramento da comunicacdo, produtividade e efetividade tendo em vista o
alcance dos objetivos estratégicos da organizacao. Ele reflete a experiéncia, o conhecimento e
o trabalho de pesquisa de diversas organizacdes (publicas e privadas) universidades e
especialistas do Brasil e do exterior, estando baseado em oito Fundamentos da Gestdo para
Exceléncia, que se desdobram em temas e seus respectivos processos, que, por sua vez,
produzem os resultados.

A representacdo gréfica desse novo MEG € o Tangram — quebra-cabeca chinés de sete
pecas — que simboliza a flexibilidade que as organizacbGes tém ao utilizar tal modelo de
exceléncia, sendo adaptavel ao ambiente organizacional e suas necessidades.

A figura 1 representa graficamente o MEG:
Figura 1 — Tangram - MEG

APRENDIZADO ORGANIZACIONAL E INOVACAO

ADAPTABILIDADE

DESENVOLVIMENTO LIDERAMNCA,
SUSTENTAVEL TRANSFORMADORA

ORIENTAGAO
POR

COMPROMISSOS COM FROCESSGS

AS PARTES INTERESSADAS

APRENDIZADO ORGANIZACIONAL E INOVAGAO
APRENDIZADO ORGANIZACIONAL E INOVAGAQ

APRENDIZADO ORGANIZACIONAL E INOVAGAO

Fonte: FNQ (2017)

Os Fundamentos da Gestdo para Exceléncia sdo expressos em caracteristicas tangiveis

e mensurdveis quantitativa ou qualitativamente. Seu sistema de pontuagdo possibilita a
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avaliacdo do grau de maturidade da gestdo, dos processos e resultados. Eles e seus respectivos
conceitos estao representados na figura 2:

FUMDAMEMNTO

Figura 2 — Fundamentos e conceitos do MEG

COMNCEITO

PEMSAMENTO Compreanso & iralaments das relapbes de nlerdepend@ncia e seus eleilos anlre o8

SISTEMICO diversos componenies que fanmam a organizacho, bem como enlfe esles & o ambients
eorm o gual inleragenm.

EEP:EGEEGEE Estabelecimenla de pacios com as parles inleressadas e suss inlerrelagies com as

INTERESSADAS esiralégias & processos mima perspeciva de eurlo & longe prazas.

APRENDIZADO Busca & alsance de noves palamares de compebéncia para & organizacso e sua fongsa

ORGANIZACIONAL E
INOVAGAD

de trabaho por mess da pereepcin, reflexdo, avalacio e companihamento de
sonhecimentas, promovends um ambiente favordvel & criatividade, experimentagdo e
implemenlagio de novas ideias capares da gerar ganhos suslenldveis para as parles
inleressadas.

ADAFPTABILIDADE

Flaxibilidads & capacidade de mudanga am empo hibi frenle a novas demandas das
paries inleressadas @ alleraiibes mo conbesio.

LIDERAMNGCHA
TRANSFORMADORA

Aluagdo dos lideres de forma élica, nspiradora, exemplar & comgromelida com a
excaléneia, compreandendo o8 cendnios & lenddncias provaveis do ambienle & dos
possiveis eleilos sobre a organizagho & suas pares inleressadas, no curo & longo
prazos; moblizando &5 pessoas em lomo de valores, prncipios & objelivos da
onganizagie; explorande as polencialidades das cullurés presenles; preparando
lideres & pessoas; & inleragindd com &s panes inleressadas.

DESENYOLVIMENTO
SUSTENTAVEL

Compromisss da ofganizacho em responder pelos impacios de suas decisfes e
alividadas, na sociedade & o meio ambiente, & de conlribuir para a melbosda das
eonlclas de vida, lanks abuais guanls para s geragbes fulwfas, por mess de um
componamento &ico & ranspanenla.

ORIENTAGAD POR
PROCESS0OS

Reconhecmento de gue a organizacio & un conjunlo de processes, que precsam Ser
enlendides de ponta & ponla & considerados fa definicSo das  esbiiburas:
organizational, de irabalhe & de gestio. O¢ processes devern Ser perenciados
visando 4 busca da eficidnca & da eficicia nas alividades, de forma a agregar valor
para a ofganizacso & as panes inberessadas

GERAGAD DE VALOR

Alcance da resullados econdmicos, Socias & ambeniais, bam oomd de resullados dos
processes que of paobencializam, em nives de eotceldncia & gue alendarn A
netessidades & axpetlalivas das parbes nberessadas.

Fonte: FNQ (2017)

Segundo a FNQ, esses fundamentos ndo atuam isoladamente, mas pelo contrario, eles

se integram e interagem. Isso é 0 que o caracteriza como sendo um conjunto de valores e
principios que revelam padr@es culturais internalizados nas Classes Mundiais, ou seja, nas
organizacOes consideradas entre as melhores do mundo em gestao organizacional.

3.2 Sobre o Radar da Inovacgédo

O Radar da Inovacdo (RI) também serviu de base durante o processo de criagdo do
MGCI porque sua metodologia, assim como 0 MEG, leva em consideragdo os aspectos de uma

organizagdo como um todo, de maneira sistémica, na perspectiva da inovacéo.
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Ele foi desenvolvido pelo professor Mohanbir Sawhney, diretor do Center for Research
in Technology & Innovation, da Kellogg School of Management, Illinois, EUA, para
mensurar o grau de inovagdo nas pequenas empresas.

S&o 12 dimensGes analisadas, a partir de um diagnostico com 42 itens (questdes), o qual
gera um resultado em forma de radar, apontando o grau de maturidade em que se encontra a
organizagao em relagdo ao funcionamento e missao.

As dimensdes sdo: oferta, plataforma, marca, clientes, solucGes, relacionamento,
agregacao de valor, processos, organizacao, cadeia de fornecimento, presenca, rede e ambiéncia

inovadora, conforme figura3.

Figura 3 — Radar da Inovacdo

1 - Oferta
- iénci: 1,2
13 - Ambiéndia : 2 - Plataforma
Inovadora 1
\ 08—
12 - Rede . - 3 - Marca

. — 4 - Clientes

11 - Presenga —___

10 - Cadeiade _— ".‘ 5 - Solugdes

Fornecimento 7, \
- J '»
| l'.
9 - Organizagido [\ "6 - Relacionamento
L \7< Agregacio de
8 - Processos Agregagd
Valor

Fonte: www.revistaespacios.com (2016)

Compreende-se que as dimensdes se conectam, o que implica dizer que uma agéo feita
em uma dimensdo, também afeta o desempenho das demais.

Essa ferramenta foi incorporada ao Sebrae no Programa Agentes Locais de Inovacgao no
intuito de verificar junto as empresas atendidas pelo Programa em quais areas (dimensdes) a
inovacgdo estava mais presente, e quais deixava a desejar, tracando, a partir dai, acdes que
pudessem alavancar o nivel de inovagéo na empresa.

A figura 4 mostra a relagdo de como as dimensdes apontam as formas de inovar dentro

de uma organizacdo, cada uma com suas especificidades, porém interligadas ao todo.



Figura 4 - DimensGes do Radar da Inovacéo
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*desenvolvimento de novos produtos ou servigos inovadores que serdo

Oferta: . .
valorizados pelo clientes.
Plataforma: *aglomerado de componentes comuns, métodos ou tecnologias que
- auxiliam como blocos de criagio para produtos ou servigos.
Solucio: *uma combinagio formada por produtos personalizados, servicos e
G0 informagdes que possui como objetivo resolver o problema do cliente.
Cliente: *novas necessidades ou identificagdo de segmentos nio atendidos.

Experiéncia do cliente:

=repensar as interagdes e experiéncias entre cliente e empresa.

AN LAY A

+descobrir novos fluxos de receitas ainda desconhecidos pela empresa,

b,

Walor: bem como, outras formas de expandir a capacidade de capturar valor
por meio das interagdes com os clientes ¢ demais parceiros.
. +redefinir processos operacionals fundamentais para aperfeigoar a
Processo: fe .
eficiéncia e a eficicia.
B =analisar e refletir sobre as atividades da empresa, assim como os
Organizagio: - o
papéis e responsabilidades dos stakeholders.
Cadeia de o . - L —_—
- *agilizar o fluxo de informacgoes e as relagbes de terceirizagio.
fornecimento:
Presenca: scriagdo de novos canais de distribuigio & novos pontos de presenga ou
| ) a utilizagdo dos ji existentes de forma criativa.
Redes: *uso de tecnologia da informagdc e comunicagdo de maneira
. inteligente e integrada as ofertas.
Marca: *expansao da marca para noves dominios e extensio da marca de

forma criativa.

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

Ao analisar o Rl em todas as suas dimens@es, nota-se que a comunicagao esta presente

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

3.3 Estrutura do MCGI

O MGCI foi estruturado para possibilitar uma visdo sistematica e especifica de como a

organizacdo estd atuando no campo da comunicacdo e quais estratégias estdo sendo adotadas

para propiciar um ambiente com uma cultura inovadora.

Por isso, ele esta alicercado em 4 fundamentos, que compreendem o conjunto das

diferentes modalidades comunicacionais dentro das organizagdes, sendo entdo: Comunicagéo

Interna, Comunicacdo Administrativa ou Empresarial, Comunicacdo Mercadologica e

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

observado na figura 5, formando assim o composto do MGCI.
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Figura 5 - Composto MGCI

PR
*CRITERIO
ePessoas
eEstratégia

4 ,
*CRITERIO

eCultura
organizacional

FUNDAMENTO FUNDAMENTO
Comunicagdo AC;nTUpltcai?o
— Interna ministrativa

ou Empresarial

FUNDAMENTO

Comunicagao
Mercadoldgica

—
FUNDAMENTO

3 Comunicagao
e CRITERIO Institucional

e|nstitucional
eAprendizado

* CRITERIO
eNetworking
ePosicionamento
eClientes

J

-

Fonte: autoria propria (2019)

Esse composto interage de modo continuo e complementar, ou seja, uma acgao que seja
desenvolvida em um fundamento e critério conecta-se aos demais, melhorando a comunicagao
com um todo.

Para uma melhor compreenséo, pode-se observar no quadro comparativo 1 como as
metodologias se entrecruzam e quais fundamentos e critérios do MGCI correspondem aos
Fundamentos do MEG e aos Radar da Inovagéo.

Quadro comparativo 1 - Entrecruzamento das metodologias
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Pensamento .
Sistémico; RS pcs
Networking Redes;
Geracdo de valor; T
Valor;
Pensamento Presenca;
Sistémico; Redes;
Comunicacao Posicionamento Geracao de valor; Marca;
Mercadoldgica
Valor;
Plataforma;
Pe_ns§\m_e nt_o Cliente;
Sistémico;
Clientes Experiéncia do
Geracao de valor; cliente;

Fonte: autoria propria (2019)
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Isso ratifica a forma sistemética de atuacdo da comunicacdo e como ela perpassa as
metodologias de modo sinérgico e dindmico, o que implica dizer que a a¢cbes de comunicacdo

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

3.4 Os 4 fundamentos do MGCI

Ao desenvolver o MGCI, levou-se em consideragdo a filosofia de Comunicacgdo
Organizacional Integrada proposta por Kunsch (1997), cujo intuito ¢ “nortear e orientar toda
comunicacdo que é gerada na organizagcdo, como um fator estratégico para o desenvolvimento
organizacional na sociedade globalizada”.

Além disso, como referéncia o MGCI utilizou o Modelo de Exceléncia da Gestéo
(MEG) da Fundagdo Nacional da Qualidade (FNQ), que em sua 212 edicdo, esta alicercado em
8 fundamentos, sendo eles:

o Pensamento sistémico;

o Aprendizado organizacional e inovag&o;
o Lideranca transformadora;

o Compromisso com as partes interessadas;
o Adaptabilidade;

o Desenvolvimento sustentavel,

o Orientacdo por processos;

o Geragdo de valor.

Nessa perspectiva e da filosofia da gestdo da comunicacdo organizacional integrada,
foram entdo constituidos os 4 fundamentos do MGCI, por entender que a comunicagdo
organizacional deve acontecer de modo sinérgico e amplo, em um sistema integrado, ndo se
resumindo a apenas a uma pratica isolada de comunicacao.

Entende-se como fundamentos do MGCI:

e Comunicacdo Interna - Promove maior integracdo dentro da organizagéo,
compatibilizando os interesses desta e dos empregados, mediante o estimulo ao dialogo, a
troca de informacéo e experiéncias e a participagdo em todos 0s niveis.

o Comunicacdo Administrativa — Relaciona os fluxos, os niveis e as redes formal e
informal de comunicagdo, permitindo o funcionamento do sistema organizacional.

o Comunicacao Mercadoldgica — Compreende toda manifestagdo vinculada em torno dos
objetivos de vendas de uma organizacdo. Busca divulgar os produtos e/ou servicos, procurando

identificar seus publicos-consumidores por meio de pesquisa de mercado.
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o Comunicacdo Institucional - Constréi a credibilidade da organizacdo, tendo como
proposta béasica a influéncia politico-social e a criacdo e consolidacdo de sua personalidade. Ou

seja, esta ligada diretamente & imagem e reputacdo corporativa.

3.5 Os 8 critérios do MCGI

A partir da consolidacao dos 4 fundamentos do MGCI foi possivel definir quais seriam
os critérios analisados, conforme o objetivo de cada fundamento. Ou seja, 0 que seria
investigado na organizacdo, tendo em vista obter um olhar sistematico e apurado, de um ponto
de vista de 360° graus.

Para cada critério foi estabelecido seu respectivo objetivo, ou seja, o que de fato ele
estaria analisado dentro de uma organizacdo, sempre considerando o principio estratégico de

uma comunicagéo eficaz e eficiente, como expde Kunsch:

Com um sistema integrado, os diversos setores comunicacionais de uma organizacao
trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos o0s objetivos gerais e ao mesmo
tempo respeitando os objetivos especificos de cada setor. Trata-se de uma gestdo
coordenada e sinérgica dos esforgos humanos e organizacionais. (KUNSCH, 2003, p.
75.)

Com isso, ficaram definidos 8 critérios primordiais no processo de avaliagdo da
comunicacgéo organizacional, sendo eles:

1. Cultura Organizacional - Verifica o nivel da cultura organizacional da empresa, analisando
como a mesma esta gerando engajamento na equipe.

2. Pessoas - Analisa como estdo definidas as acOes e estratégias que promovem um ambiente
favoréavel ao desenvolvimento pessoal e coletivo dos colaboradores da organizacéo.

3. Estratégia - Analisa como a Lideranca direciona estratégias e estabelece planos de agdo e
metas para almejar os resultados esperados, monitorando e partilhando as informac6es com
os colaboradores.

4. Networking - Verifica as estratégias de ampliacdo de relacionamentos com o publico
externo, visando obter informacOes de possiveis clientes, fornecedores e parceiros,
promovendo visibilidade da empresa.

5. Posicionamento - Analisa como a empresa se posiciona no mercado em relacdo a seus
concorrentes, visando o fortalecimento de sua marca.

6. Clientes - Analisa como a empresa trata seus clientes e qual meio utiliza para comunicar-se
de modo eficaz com eles.

7. Institucional - Analisa como a organizacao gerencia estratégias de comunicacao tendo em

vista a manutencdo de sua imagem e reputacéo perante seus publicos.
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8. Aprendizado - Busca compreender, de modo sistematico, o impacto que as ac¢bes de

comunicagédo tem dentro de uma organizagéo.

3.6 Pontuacao do MGCI

O MGCI é composto por 37 requisitos, ou seja, questdes de multiplas escolhas, as quais

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

Tabela 1 — Pontuacdo MGCI

) QUANTIDADEDE  PONTUAGAO
FUNDAMENTO CRITERIO REQUISITOS MAXIMA

(QUESTOES) TOTAL

Cultura 6
Organizacional

Comunicacgao
Interna

Networking
Comunicacgao
Mercadoldgica Posicionamento 4 12
Clientes

TOTAL 100%

Fonte: Autoria Prdpria. (2019)

Cada fundamento e seu(s) respectivo(s) critério(s) tem um quantitativo de requisitos, ou
seja, questdes que foram desenvolvidas para auxiliar na compreenséo de como uma organizacao
esta em relacdo a préatica de determinadas a¢Ges de comunicacdo. Recebendo assim pontuacdes
e pesos especificos.

O critério de pontuacdo do MGCI corresponde a quatro escalas, sendo elas: 0,1, 2 e 3.
Assim, cada resposta equivale a uma pontuacao determinada. Quanto mais proximo de 0, menos
pratica efetiva de comunicagdo existe na organizacdo. Se a resposta equivaler a 3 pontos,
significa que existem boas praticas de comunicacdo de modo continuo e monitorado.

Ou seja:

0 = Néo ha nenhuma prética e/ou a¢do de comunicacdo determinada;

1 = H& alguma prética e/ou a¢do de comunicacdo, porem esporadicamente, de modo

insipiente;
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2 = Existem praticas e/ou a¢des de comunica¢do, com pouco monitoramento;

3 = Existem préticas e/ou a¢bes de comunicagdo continuadas, planejadas e monitoradas
constantemente.

Observa-se 0 exemplo na tabela 2, extraida do MGCI no critério “networking”, onde

sintetiza o exposto, facilitando o entendimento:

Tabela 2 - Diagnostico do MGCI

Networking Gestéo

A organizagdo promove eventos para atrair novos clientes e
divulgar seus contetidos?

a) Nao ha promocéo de eventos. (0)

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

¢) Sédo realizados alguns eventos, esporadicamente, sem resultados
efetivos.(2)

d) Séo realizados eventos, com planejamento e resultados financeiros
positivos. (3)

A organizagao participa de feiras, congressos, exposicdes ou afins
no intuito de promover sua marca?

a) Néo ha participacdo em eventos por parte da empresa. (0)

b) A empresa participa esporadicamente, de eventos, mas ndo promove
sua marca. (1)

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

d) A empresa participa, regularmente, de eventos, promove sua marca
e tem resultados de captagdo de clientes advindos desse tipo de agdo.

©)]

3. A organizacdo tem a pratica de ac6es de benchmarking?

a) Nao sao realizadas agdes de benchmarking. (0)

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

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

d) A acdo de benchmarking faz parte das estratégias e planos da
empresa, tem o envolvimento dos colaboradores e as informagdes sao
utilizadas para melhoria do negécio. (3)

Somatoério

Pontuacéo Obtida

Desempenho 0 %

Fonte: Autoria propria. Extraida do MGCI. (2019)
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E importante lembrar que sempre que a opcao escolhida corresponder as alternativas (c)
ou (d), ou seja, 2 ou 3 pontos, é necessario 0 registro sobre a(s) pratica(s) de gestdo da
comunicacdo, anotando entdo a(s) evidéncia(s) apresentada(s) pela organizacdo. Por exemplo,
se durante a aplicacdo do diagndstico MGCI a organizacdo responder que tem acdes
consolidadas de benchmarking, o que a levara a pontuacdo maxima de 3 pontos, ela deve
apresentar quais sdo essas acoes, sua periodicidade, quem as pratica e os resultados ja obtidos,
iSSO € 0 que vai evidenciar a resposta de pontuacdo maxima e auxiliar em um planejamento a
posteriori .

Em um primeiro momento, essa pontuacdo obtida gera um percentual de
desempenho, o qual mais adiante serd multiplicado pelo peso do critério (ver tabela 3) que
sera dividido por 100, que é a soma total dos pesos de todos os critérios, resultando em um
segundo ponto obtido, que dessa vez compora a nota do Desempenho Geral Total (DGT),
responsavel por gerar o Radar do MGCI, evidenciando a maturidade da organizacdo em relacéo
a comunicagao.

Para simplificar, a formula do DGT é a seguinte:

Percentual X Peso = Pontos Obtidos
100
Por sua vez, o calculo realizado para obtencao do resultado do Desempenho Gerencial

Total (DGT) equivale a soma de todos os pontos obtidos nos 8 critérios, sendo que cada critério
tem peso diferente, que ao todo somam 100 pontos, o que representa o nivel de exceléncia.
Como se pode observar a tabela 3, o DGT apresentado corresponde a 100% de
aproveitamento, o representa o nivel de exceléncia no processo de Gestdo da Comunicacgdo para
Inovacdo, que pode ser alcangando por qualquer organizacdo, desde que mantenha diversas
préticas ativas de comunicacdo, no que compete aos critérios apresentados por tal ferramenta.

Tabela 3 - Modelo de Desempenho Gerencial Total

Desempenho

Critérios

'g Percentual Peso Pantas Obtidas
o Cuhura Organizacional

i ] Pessoas| 100,0 16,0 16,00
U] 20 —

5 E z Estratégia| 100,0 10,0 10,00
< £z Networking| 100,0 8,0 5,00
o E i Posicionamento| 10,0 3.0 3,00
£ o & Clientes| 1000 10,0 10,00
ﬂ % Institucional| 1000 g1 8,00
o R Aprendizado| 10,0 241 24,00

Desempenho Gerencial Total - DGT (de 0 a 100) 100,00

Fonte: Autoria propria. Extraida do MGCI (2019)
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Observe também o Radar de desempenho do MGCI gerado apos a aplicacdo do
diagnostico, que assim como o DGT acima, também representa o nivel de exceléncia que uma

organizacdo pode alcancar, a depender de suas praticas de comunicacao.

Gréfico 1 — Modelo de Radar de desempenho do MGCI

Cultura
Organizacional

expm=e Obtidos
e=il== Possiveis

Posicionamento

Fonte: Autoria prépria. Extraida do MGCI. (2019)

3.7 Entendo o peso de cada critério

Para se chegar ao peso de cada critério foi preciso analisar dentro de uma perspectiva
gerencial o que poderia ter mais peso em relagdo a uma gestao de exceléncia. Aonde se chegou
ao entendimento que seria o0 aprendizado, levando em consideracdo o ciclo PDCL, o qual
orienta o planejamento das a¢des do MGCI e tem como premissa 0 aprendizado como sendo
essencial para avaliar o que deu certo e o que precisa ser melhorado para uma proxima etapa
ou ciclo.

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

fundamento.

Tabela 4 — Peso por Fundamento e Critério

Cultura 18
Organizacional

Comunicacao
Interna
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Networking
Comunicagao

Mercadolégica Posicionamento

Clientes

6
8
10

Fonte: Autoria propria (2019)

Nessa perspectiva, viu-se a necessidade de ter o peso final do aprendizado o maior do
MGCI, equivalendo 24% do peso total, uma vez que ele é o responsavel por avaliar como esta
0 processo de aprendizagem, conforme as a¢des sdo executadas. Podendo a partir dai, realizar

acOes corretivas, caso seja necessario.

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

Vale salientar que o segundo maior peso corresponde ao critério Cultura Organizacional
por entender que ela é de fundamental importancia no que concerne a criacdo de um ambiente

propicio a inovacao.

Critério_Cultura Organizacional: Quantidade de requisito X peso 3 = peso total do

critério
Os demais critérios (estratégia, networking, posicionamento, clientes, institucional)
tiveram a quantidade de seus respectivos requisitos, ou seja, questdes, multiplicadas por peso 2
para se chegar ao peso total por critério.
Quantidade de requisito (questao) X peso 2 = peso total do critério
Vale ratificar que todos os critérios e fundamentos se completam e que atuam em
sinergia, buscando o equilibrio dentro de uma organizag&o, cujo alvo principal é uma gestdo de

comunicacéo de exceléncia.

3.8 Niveis de maturidade do MGCI

O nivel de maturidade de uma organizacdo em relacdo a gestdo da comunicagdo para
inovacgdo organizacional é analisado e mensurado a partir do resultado do Desempenho Geral
Total (DGT), onde apresenta o total de pontos obtidos nos Fundamentos e Critérios através das

acOes executadas ou ndo.
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Ele é importante uma vez que indica em qual patamar a organizacdo se encontra,
apontando caminhos que a leve ao nivel de exceléncia, representado pelo nivel 4, ou seja, 0

topo da piramide, conforme a figura .

Figura 6 — Niveis de maturidade do MGCI

Fonte: autoria propria. (2019)
Abaixo, pode-se observar os 4 tipos de niveis e seus respectivos significados:
e Nivel 1 - Iniciante — 0 a 50 pontos — a¢es incipientes de comunicagéo, sem frequéncia.
e Nivel 2 — Béasico — 51 a 70 pontos — a¢des de comunicacdo em desenvolvimento com
planejamento e frequéncia regular.
e Nivel 3 - Intermediario —71 a 99 pontos - a¢des de comunicagdo em desenvolvimento
continuo, com planejamento e monitoramento.
e Nivel 4 — Avangado -100 pontos — Exceléncia na Gestdo da Comunicacao.

Planejamento, execucdo, monitoramento e aprendizado continuados, atuando em

sinergicamente em toda organizacao.

Nessa perspectiva, pode-se dizer que o 0s niveis de maturidade do MGCI sdo um norte
que orientam os caminhos que uma organizacao deve seguir para atingir a exceléncia na gestao

comunicacdo organizacional, fazendo com que todas as areas interajam sinergicamente.
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4 COMUNICACAO INTEGRADA E INOVACAO: UMA VIA DE MAO DUPLA

A Comunicagéo assume um importante papel dentro de uma organizagao, sendo ela o
fio condutor para consolidacdo da construcdo de diversos significados, principalmente, na
promogcéo do senso de pertencimento agregado a cultura organizacional.

Entende-se por comunicacdo integrada uma filosofia que direciona a convergéncia das
diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica. Pressupfe uma juncdo da comunicacao
institucional, da comunicacdo mercadologica, da comunicacdo interna e da comunicacao

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

Figura 7- Composto da Comunicacdo Integrada

COMUNICAGAO INTERNA

Comunicagao Administrativa
(Fluxos)
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COMUNICACAO i
INSTITUCIONAL COMUNICAGAO

ORGANIZACIONAL

Relagoes Piblicas
Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoracao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Kunsch, Margarida M. K. Planejamento de Relagdes Piiblicas na Comunicagao Integrada.
Sdo Paulo, Summus Editonial, 4a. edigdo, 2003. P. 151.

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

Dai a necessidade de desenvolver acOes estratégicas que integrem toda a organizacao de
forma harmoniosa. "O importante, para uma organizacdo social, & a integracdo de suas
atividades de comunicagdo, em fungdo do fortalecimento de seu conceito institucional,
mercadologico e corporativo junto a todos os seus publicos” (KUNSCH, 2003, p. 134).

Pois, é o processo de interacdo das atividades que proporciona a colaboracéo e faz fluir

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

A forma como a comunicacdo se relaciona e colabora na constituicdo de uma
organizacdo compde um forte elemento indutor do processo de inovagdo no &mbito
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organizacional. Trata-se do reconhecimento da comunicacdo como uma competéncia
essencial, que pressupBe a hibridizacdo da competéncia em comunicacdo da
organizacdo com a cultura de inovacdo. Dito de outro modo, a formacdo repertorial e
comportamental gerada pela comunicacdo no cotidiano organizacional podera refletir
no processo de inovacao organizacional. (Porém et al., 2016, p.104)

E nesse cenario, apontado por Porém, que a comunicacgdo ganha relevancia. Portanto é
sabido dizer que a comunicagdo organizacional estabelece a¢des coordenadas e sinérgicas de
esforcos humanos e organizacionais, visando a maxima eficiéncia e eficacia dos processos que
envolvem o todo.

Cabe ressalvar diante de tais perspectivas, que a comunicagdo organizacional esta em
constante movimento, sendo este especifico de cada organizagdo e contexto a qual se encontra.
Por isso, se faz necessario uma analise de ambiente, tendo em vista a identificacdo de suas reais
necessidades, para a partir disso delinear acGes estratégicas levando em consideracdo o mix
comunicacional.

Inovar ou ndo inovar, eis a questdo! Comumente observar-se, escuta-se e pesquisa-se
muito acerca da inovacdo. No entanto, € de sendo comum que a inovacao é de fundamental
importancia para manter a dindmica do mercado, fazendo com que as organizagdes sejam cada
vez mais competitivas.

A palavra inovagdo é um termo derivado do latim innovation e se refere a uma ideia,
método ou objeto desenvolvido e criado, que pouco se parece com padrBes anteriores.

A partir dessa definicdo, nota-se que inovar, sem ddvida, faz com que qualquer
organizacéo saia da zona de conforto quebrando um “paradigma” mediante algo que precisa ser
criado ou até mesmo significativamente melhorado.

“A inovagdo também deve ser entendida como o desenvolvimento de uma cultura de
inovacdo dentro da empresa, que € aquilo que permite produzir e levar ao mercado um fluxo
constante de inovacdes menores e incrementais” (TRIAS DE BES e KOTLER. 2011, p. 18).

Nessa perspectiva, 0 Manual de Oslo exp8e que a inovagao é

a implementacdo de um produto (bem ou servico) novo ou significativamente
melhorado, ou um novo processo, ou um novo método de marketing, ou um novo
método organizacional nas praticas de negdcios, na organizacao do local de trabalho
ou nas relag@es externas (OCDE; FINEP, 2005, p. 55).

Essa definicdo traz em sua esséncia um leque de possibilidades de inovacao. No entanto,
busca-se ater aos dois tipos especificos de inovacao, proposto pelo Manual de Oslo: a inovacao
de marketing e a organizacional.

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

atendimento ao cliente, com mudangas significativas na concepcdo do produto, ou em sua
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embalagem, posicionamento, promocgao ou fixacdo de precos (OCDE, 2005). Para que isto
aconteca, sdo necessarias acoes estratégicas de comunicagdo mercadoldgica.

Ja no tocante a inovagao organizacional, se diz respeito “a implementacao de um novo
método organizacional nas praticas de negdcios da empresa, na organizacdo do seu local de
trabalho ou em suas relagdes externas” (OCDE, 2005, p. 61). E por assim, abrange o mix
comunicacional, proposto por Kunsch, sendo ele comunicacéo institucional, administrativa e
interna do composto de comunicacdo integrada. Pois, somente a partir de uma visao sistematica
da empresa, se € possivel propor melhorias que agreguem valor a organizacdo, vindo a
ocasionar a inovagéo organizacional.

Outrossim, para Scherer, Bignetti e Carlomagno (2015, p.1) “as inovag¢des nao sio fruto
de geracdo espontanea, nem criadas no vacuo: sdo antes de tudo resultado de intencdes
deliberadas e geradas num ambiente propicio, num terreno fértil onde as ideias prosperam.”

Desse modo, pode-se dizer que a cultura organizacional é o limiar da inovacdo. Entende-
se aqui que a inovagdo “se constitui a partir dos comportamentos coletivos e individuais que
sdo intercambiados nas rotinas organizacionais, condicionados pelas culturas que tecem e
ressignificam o cotidiano das organizagdes” (POREM, et.al, 2016, p.4)

A comunicacgéo contribui ativamente para a criacdo de uma cultura de inovacgdo dentro
de uma organizacdo. Ela é "o oxigénio que confere vida as organizagdes. Esta presente em todos
0s setores, em todas as relagdes, em todos os fluxos de informagéo, espacos de interagéo e
didlogo" (DUARTE; MONTEIRO, 2009).

As organizacGes precisam estar cientes da importancia de um processo de
comunicacdo interna eficaz, pois, quanto melhor for o processo de comunicagéo entre
os dirigentes e seus colaboradores, menor serd a resisténcia as mudancas. Ao receber
a informacéo, processa-la e realimentar o processo, confirmando o entendimento, o
colaborador se torna participe do processo de inovagdo e, portanto, corresponsavel por
ele. (CARVALHO et al., 2011, p.92)

E por isso que uma organizacdo inovadora depende da forma como os agentes
organizacionais, sejam eles, funcionarios, gerentes, corpo diretivo, etc., assimilam e incorporam
a cultura de inovacdo, da sua valorizacdo e de o quanto eles estdo dispostos a fazer em prol da
difusdo e disseminacao da inovagdo por meio de processos comunicativos que sejam capazes
de legitiméa-las (POREM, et al. 2016).

Além disso, a organizagdo deve ter maturidade e entendimento suficientes para
compreender que o processo de inovagdo comeca de dentro para fora. E que além de trabalhar
internamente para proporcionar um ambiente inovador, deve também ter muito bem
consolidadas praticas de comunicagdo com o publico externo para que esses possam

compreender e absorver as inovagOes geradas pela organizacao.
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Um processo eficaz de comunicagdo externa é fundamental para que, de fato, ocorra
a inovacdo. De que adianta a empresa criar um novo produto/servico, se os clientes
ndo souberem disso? Muitos casos de introducéo de novos produtos ou servicos foram
malsucedidos em razdo da fragilidade no processo de comunicacdo externa.
(CARVALHO et al., 2011, p.92)

Nessa mesma linha Bardnano (2005, p.61 ) reforca que a inovagdo € um complexo
processo tecnoldgico, socioldgico e econdmico, que envolve uma teia extremamente intrincada
de interagdes, tanto no interior da empresa como entre a empresa e as suas envolventes
econdmica, tecnica, concorrencial e social.

Ter a organizacdo como um sistema articulado e com inimeras possibilidades, faz com
que haja fluidez na comunicacéo interna e, acima de tudo, a integracdo de todas as atividades,
0 que contribui para o langamento de inovages com sucesso, pois garante que todos os esforcos
apontem numa mesma dire¢cdo como propde Ibid. (2005, p. 62).

A competéncia em comunicagdo voltada para a promog¢do e legitimacdo de uma
cultura de inovacdo possui complexidade estratégica e € um processo que requer
ambientes organizacionais de aprendizagem que valorizem a comunicacdo e
favoregam o desenvolvimento de significados compartilhados sobre inovacéao entre 0s
agentes organizacionais envolvidos no processo de geracao de inovagdo. (POREM et.
al., 2016, p. 106)

Isso implica dizer a comunicacao e inovacao andam juntas num processo continuo, em
que a primeira orienta a lideranca na tomada de decisdes que favorecam o compartilhamento
de ideias, competéncias e aprendizados entre os envolvidos na organizagéo e, dessa forma, faca
emergir um ambiente colaborativo, em prol da inovacao.

Em outras palavras,

O conceito de comunicagdo organizacional adotado por uma organizacdo, sua
importancia na dindmica organizacional e o seu grau de aplicabilidade estratégica
podem interferir na sua forma de promover o processo de inovagdo, uma vez que a
cultura organizacional e, por sua vez, a cultura de inovacao, estdo ligadas a capacidade
efetiva de uma organizagdo comunicé-las. (MACEDO et.al, 2014, p. 114)

Ademais, entender a dindmica interna e externa de uma organizagdo exigem esforgos
que ultrapassam as barreiras das rotinas organizacionais, é preciso ir bem mais além, conhecer
0 mercado, bem como suas demandas, ouvir fornecedores, clientes internos e externos, articular
benchmarking com concorrentes, ou seja, ter uma visdo de 360 graus, mas com direcionamento
e conhecimento, para que assim, seja possivel, absorver e implantar as melhores praticas que

possam vir a se tornar inovagoes.
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5 VALIDACAO DO MGCI: CASE DA REDE METROLOGICA DE ALAGOAS

Neste capitulo ha a apresentacdo dos resultados obtidos apos aplicacao do diagndstico
Modelo de Gestdo da Comunicacdo para Inovacdo Organizacional (MGCI) na Rede
Metroldgica de Alagoas (Rmal).

Para que fosse possivel validar o MGCI e mensurar a maturidade da organiza¢do em
estudo, em relacdo ao desenvolvimento de acGes de comunicacdo, tendo em vista a criacao de
um ambiente inovador, foi necessaria a aplicagdo do modelo em trés momentos distintos.

O primeiro, no inicio das atividades de assessoria de comunicacao, onde foi possivel
captar informagdes com a gestora da organizacgéo, acerca de em qual patamar encontrava-se a
referida organizacdo. Sendo este um momento de grande importancia para se obter um
panorama real e, partir disto, poder tracar um plano de trabalho, levando em consideracdo o
resultado apresentado no radar 0 do MGCI e no Desempenho Gerencial Total 0, baseado nos 8
(oito) critérios, estabelecidos pelo método.

O segundo momento, o MGCI foi aplicado 12 (doze) meses ap6s a primeira aplicacao
do diagndstico, sendo agora possivel avaliar através dos resultados apresentados no Radar 1, os
impactos das a¢cdes de comunicacdo realizadas durante esse primeiro periodo, 0 que demonstrou
um bom desempenho em relagdo ao patamar inicial, conforme apresenta-se mais adiante.

O terceiro momento fechou o ciclo estabelecido pela proposta inicial da pesquisa, que
seria ao término do 24° més. Sendo entdo gerado o terceiro radar, denominado Radar 2, em que
apresenta com maior clareza o nivel de maturidade obtido ao longo dos 24 meses de execucao
das atividades de comunicacdo. Apresentando-se, de modo mensuravel, visivelmente
compreendido os avangos, através do Desempenho Gerencial Total 3 e do Radar 3.

De fato, isso facilitou a orientacdo na tomada de decisdo para as melhores a¢Ges a serem
desenvolvidas, no ambito da comunicacdo, tendo em vista a exceléncia, e, por conseguinte, um
ambiente inovador.

Vale salientar que a organizacao estudada nesse case, nunca teve de fato um profissional
de comunicagdo, nem tampouco uma assessoria especifica na area, para que as acles de
comunicagdo acontecessem de modo planejado e direcionado, no intuito de obter uma visdo
sistémica e integrada em todas as areas da organizacdo. Algumas acdes de comunicacdo ja
desenvolvidas eram realizadas de modo empirico, apesar da Rmal ter implantado o Sistema de
Gestdo 1SO 9001.
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Dito isto, antes da apresentacdo dos resultados do MGCI na Rmal, sera apresentado, de
modo contextualizado, um panorama do que é a metrologia e como ela se organiza

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

5.1 Metrologia e inovagdo andam juntas

A metrologia segundo o Vocabulario Internacional de Metrologia - VIM (2012) ¢ a
ciéncia da medicdo e suas aplicacGes, por assim ser é considerada um dos pilares da inovacao
e da competitividade, uma vez que desempenha um importante papel na harmonizacdo das
relagdes de consumo e empresa.

Para paises como o Brasil, intensificar as acGes nas areas associadas a infraestrutura de
qualidade, conhecida aqui no pais como Tecnologia Industrial Basica (TIB), constitui grande e
desafiador objetivo, sobretudo considerando estratégias voltadas para a ampliacdo do sistema
metroldgico brasileiro. Ainda, representa fundamental importancia mercadoldgica, pois permite
ampliar a capacidade de penetracdo dos produtos nacionais em mercados externos mais
sofisticados, implicando no aumento de exportacdes de produtos de maior valor agregado.

Para tanto, se faz necessario a renovacdo e qualificacdo de pessoal, a implantacdo de
novos servicos e a expansdo da infraestrutura de laboratérios de calibragdes e ensaios, a fim de
pulverizar os preceitos metrologicos, fazendo com que a sociedade passe a entender e
compreender, de fato, a real importancia da metrologia no cotidiano (VIM, 2012).

Afinal, a metrologia esta presente em tudo que se utiliza e realiza-se diariamente, desde
o perfume até o mais complexo servico ou produto que exige medicdo, oferecendo seus
principais objetivos: prover confiabilidade, credibilidade, universalidade e qualidade as
medicoes.

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

fluxograma sintetiza de forma simples, tal importancia:

Fluxograma 1 — A metrologia no processo de inovagao
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Fonte: adaptado de Manuel Lousada. (2008)
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Assim temos o seguinte: empresas que ndo cumprem normas que as regulamentam, néo
vendem, logo se criam obstaculos de aceitacdo no mercado. Ocorre do mesmo modo com
empresas que ndo cumprem regimentos técnicos que orientam a criacdo de produtos, que
também apresentardo restricdo mercadologica. Em contrapartida, as empresas que cumprem

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

5.1.1 As Redes Metrologicas

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

as redes metroldgicas sao associacgdes civis, de direito privado, sem fins
lucrativos, de interesse publico, reunindo laboratorios de calibracdo e
de ensaios, com o objetivo de fortalecer a infraestrutura de laboratérios
qualificados para apoiar o sistema produtivo do estado ou regido onde
atua. (CONMETRO, 2017 p. 13.)

Dada a sua importancia para apoio a induastria regional e a melhoria da qualidade de
laboratérios, bem como para difundir a cultura metrolégica, atuando em atividades
complementares exercidas pelo Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia
(Inmetro), as principais atividades das redes metrolégicas incluem:

I. desenvolver programas de treinamentos e capacitagéo;

ii. disponibilizar bancos de dados sobre servicos metrolégicos;

iii. cadastrar consultores em metrologia para assessoria técnica;

iv. instalar comités técnicos;

V. representar interesses dos laboratorios e comunidade metrolégica;
vi. contribuir para o desenvolvimento das Redes Brasileiras de
Laboratérios de Ensaios e Calibracdo. (Ibdem. p.14)

Essas atividades, desempenhadas com seriedade e competéncia, sdo validas e
importantes para o desenvolvimento qualitativo da inddstria nacional. No entanto, o processo
oficial de acreditacdo de laboratdrios € e continuard sendo da exclusiva competéncia do

Inmetro.

5.1.1.1 A Rede Metroldgica de Alagoas

A Rede Metroldgica de Alagoas (Rmal) dissemina a cultura metrolégica no estado ha
14 anos, contribuindo para o desenvolvimento do sistema local de inovagdo e também para
aumento da competitividade.

A criacdo da Rmal no estado de Alagoas se deu em 2004, atraves do Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Alagoa (SEBRAE/AL) que comecgou a receber
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demandas por parte de laboratérios clinicos que necessitavam de servicos de metrologia e, no
entanto, nenhuma institui¢do local tinha competéncia técnica para atender tal demanda.

A partir dai o Sebrae local buscou articular juntamente com o Sebrae Nacional e a Rede
Metrologica do Rio Grande do Sul, pioneira no Brasil, para obter conhecimentos técnicos sobre
0 que seria necessario para constituir uma Rede Metroldgica em Alagoas.

A Articulacdo para tal constituicdo se deu através de diversas instituicdes como a
Universidade Federal de Alagoas (UFAL), o Servico Nacional de Aprendizagem Industrial
(Senai), a Federacao das Industrias do Estado de Alagoas (FIEA) e a Secretaria de Estado da
Ciéncia e da Tecnologia e Inovagdo (SECTI), tendo em vista a formagdo do comité gestor da
instituicao.

Desde 22 de marco de 2005, a Rmal atua no estado estimulando e promovendo suporte
técnico em areas da Tecnologia Industrial Basica, mais especificamente em metrologia,
normalizac&o, avaliacdo da conformidade, reconhecimento da competéncia de Laboratdrios de
ensaio e calibracdo, e na estruturacdo de sistemas de gestdo das empresas.

Conforme aponta em seu Manual da Qualidade (2015),

sua missdo é prover e desenvolver acdes nas areas de Tecnologia Industrial
Baésica, promovendo inovagdes, qualidade e assegurando confiabilidade aos
produtos e servigos do Pais.

Seus valores estdo alicergados no exercicio da misséo e a busca da visdo que
sdo pautados pelos seguintes principios de gestdo: confiabilidade,
competéncia, ética, acessibilidade, empreendedorismo, imparcialidade e
comprometimento. (RMAL, 2015, p. 5)

Empresas de diferentes setores ja foram atendidas pela Rmal, tanto com o uso de
servicos de consultoria para implantacdo de normas como a NBR ISO/IEC 17025, especifica
para laboratérios, NBR 1SO 9001, para melhoria dos processos de gestdo da qualidade, entre
outras ISOS como: 14001, 45001, 22000. Quanto em capacitacdo e treinamentos atraves dos
cursos ofertados.

Além disso, a Rmal faz o reconhecimento da competéncia técnica em laboratdrios de
ensaios e calibracdo através de um rigoroso processo de avaliacdo, com base nos requisitos da
norma NBR ISO/IEC 17025, sendo um diferencial competitivo para estas empresas, uma vez
que as prepara para o recebimento do processo de acreditacdo junto ao Inmetro.

Este reconhecimento é um processo de carater voluntario, no qual os
laboratérios associados solicitam a avaliagdo de seus sistemas de qualidade
sendo criada desta forma uma rede de laboratérios de calibracdo e ensaios,
composta por laboratérios independentes e autbnomos, vinculados entre si
através de uma coordenacdo, com a finalidade de prestar servicos
especializados em calibracgdo e ensaios, bem como difundir o conhecimento e
uso destas areas no Estado de Alagoas. (Ibdem.)
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5.2 Cronograma de aplicacdo do MGCI

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

que o tempo minimo ideal para reaplicacdo do MGCI é em média de 6 (seis) meses e maximo

de 12 meses, levando em consideracdo a necessidade de colocar a¢fes em préaticas e monitorar

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

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

processo de comunicacao.

Tabela 5 — Cronograma de aplicacdo do Radar MGCI na RMAL

MES TIPO DE ACAO
1° més Agosto/2017 | Aplicacdo do MGCI — Radar 0 — Indicacdo de agdes, conforme
indicagdo do resultado.
Setembro/2017 Desenvolvimento de a¢bes
Outubro/2017 Desenvolvimento de a¢bes
Novembro/2017 Desenvolvimento de a¢bes
Dezembro/2017 Desenvolvimento de a¢bes
Janeiro/2018 Desenvolvimento de a¢bes
Fevereiro/2018 Desenvolvimento de a¢bes
Marco/2018 Desenvolvimento de ag¢bes
Abril/2018 Desenvolvimento de a¢6es
Maio/2018 Desenvolvimento de a¢6es
Junho/2018 Desenvolvimento de a¢Ges
12°meés Julho/2018 | Aplicacdo do MGCI — Radar 1 — Avaliacéo das acdes propostas e
desenvolvidas. Indicacdo de acbes, conforme indicacdo do
resultado.
Agosto/2018 Desenvolvimento de ag¢bes
Setembro/2018 Desenvolvimento de a¢Ges
Outubro/2018 Desenvolvimento de a¢Ges
Novembro/2018 Desenvolvimento de a¢Ges
Dezembro/2018 Desenvolvimento de a¢Ges

Janeiro/2019

Desenvolvimento de a¢Ges

Fevereiro/2019

Desenvolvimento de a¢Ges

Margo/2019

Desenvolvimento de a¢Ges

Abril/2019

Desenvolvimento de a¢Ges
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Maio/2019 Desenvolvimento de acbes

Junho/2019 Desenvolvimento de acbes

24° més Julho/2019 | Aplicacdo do MGCI — Radar 2 — avaliagao das a¢des propostas e

desenvolvidas. Analise comparativa de desempenho.

Fonte: autoria prépria. (2019)

Ou seja, a depender do resultado obtido apés aplicacdo do MGCI, cabe a gestdo da
organizacéo decidir por qual critério e fundamento prefere iniciar as a¢cdes de comunicagdo, ndo
existindo, necessariamente, uma regra em que delimite critério e fundamento especifico para
iniciar ou terminar uma acdo, mas as que melhor se adeque e atenda as necessidades da
organizacgao de imediato e também a médio e longo prazo.

Por se tratar de melhoria no processo gerencial da organizacdo, pode-se utilizar
associado ao MGCI, diversas ferramentas de gestdo para atender tal proposito, pois todas elas
se complementam, o que facilita desde o planejamento até a mensuracédo dos resultados.

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

as quais se repetem conforme quantas vezes forem necessarias na aplicacao de tal metodologia.

Figura 8 - Ciclo de Aplicagcdo MGCI

Aplicagao MGCI
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Aprendizado
/ MGCI

. ™
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acdo | acdes

Execugao

Fonte: Autoria Prdpria. (2019)

O ciclo de aplicacdo do MGCI estd embasado na ferramenta de gestdo PDCL — (Plan —
Planejar), (Do — Fazer), (Check — verificar) e (Learnig — Aprendizagem) - que traz em sua

esséncia a melhoria continua dos processos, independentemente de onde seja aplicada.
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Essa ferramenta proporciona a defini¢cdo de melhores estratégias de comunicagdo, pois

age diretamente no processo de acdo-reflexdo-acédo, que contribui, significativamente, na gestéo

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

uma acdo, propondo uma maior assertividade.

5.3DGT 0e Radar 0

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

da organizacdo, ou seja, 0 patamar o qual se encontrava antes de executar a¢oes planejadas de

comunicacdo, advindas da aplicacdo e analise do MGCI.

Para inicio de analise, a tabela 6 apresenta o percentual de aproveitamento, onde é

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

percentuais.

Tabela 6 — aproveitamento MGCI (Radar 0)

Critério Obtidos % Possiveis %

Cultura Organizacional 6 33,33 18 100,00
Pessoas 3 25,00 12 100,00
Estratégia 2 13,33 15 100,00
Networking 1 11,11 9 100,00
Posicionamento 2 16,67 12 100,00
Clientes 6 40,00 15 100,00
Institucional 2 16,67 12 100,00
Aprendizado 4 22,22 18 100,00

Fonte: Autoria Propria. 2019.Extraida do MGCI.

Como & notorio, em todos os critérios os resultados obtidos ficaram abaixo dos 50% de

desempenho, o que ja sinaliza a¢fes incipientes no tocante a comunicacao.

Mais adiante, ap6s obter o Desempenho Gerencial Total (DGT) 0 da Rmal e o Radar 0,

temos a confirmacao do baixo desempenho da organizacdo, conforme tabela 7 e gréafico 2:

Tabela7 - DGT 0

Critérios

Desempenho

Pontos

o Percentual Peso Obtidos

'E - Cultura Organizacional

8_ g Pessoas 25,0 16,0 4,00

& 1‘7‘3 Estratégia 13,3 10,0 1,33

2 K2 Networking 11,1 6,0 0,67

) ] Posicionamento 16,7 8,0 1,33

a Clientes 40,0 10,0 4,00
Institucional 16,7 8,0 1,33
Aprendizado 22,2 24,0 5,33

Desempenhci(%)erenual Total (deOa 24.00

Fonte: Autoria Prépria. Extraida do MGCI. (2019)
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Gréfico 2- Radar 0 - MGCI
Cultura
Organizacional

Instituciona 0,8 stratégia

e=¢=m Obtidos
Posicionamento e=il=s Possiveis

Fonte: Autoria Propria. Extraido do MGCI. (2019)

Esse primeiro momento, o DGT foi de 24,00 pontos dentro de um universo total de 100
pontos. O gue, juntamente com o Radar MGCI 0, apontou um nivel 1 de maturidade em relacéo
a gestdo da comunicacdo para inovacao, ou seja, a organizacao pode realizar agdes pontuais de
comunicacgdo, porém ndo sdo suficientes para render algum retorno.

Tal nivel ja era esperado para um momento inicial tendo em vista que a organiza¢ao ndo
tinha estabelecido setor nem tampouco recursos humanos voltados a desenvolver acfes
planejadas de comunicagéo.

Ap0s analise desse resultado foi realizado um planejamento de comunicagéo integrada
e estratégica, tendo em vista promover um ambiente inovador. Como enfatiza Porém (2018),
“a inovagdo estd diretamente relacionada as mudancas organizacionais € aos agentes que se
envolvem nesse processo por meio da comunicagdo.”

Para critério é possivel elencar diversas a¢des que ndo tem um fim por si s6, mas que
trabalhadas em conjunto, tem papel fundamental de criar e consolidar a imagem e reputacdo da
organizacdo perante seus publicos.

As acdes de comunicacao desenvolvidas durante o periodo de 12 meses, apés a analise

do ambiente, foram as seguintes:

Tabela 8 — AcGes propostas de Comunicagdo para Rmal

Critério

e Ampliar e divulgar canais de comunicacéo interna; Cultura

Organizacional

e Planejar e executar agdes de endomarketing; Cultura

Organizacional
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e Estabelecer reunides de braistorming para incentivo de ideias Cultura
inovadoras; Organizacional

e Atualizar e publicizar os valores da organizacéo, incentivando a Cultura
pratica dos colaboradores; Organizacional

e Divulgar entre os colaboradores as responsabilidades de cada Pessoas
funcdo, orientando-lhes seu devido registro para caso necessite
acompanhamento;

e Elaborar documento para registrar a padronizacdo do processo de Pessoas
selecdo de colaboradores, conforme requisitos do cargo;

e Incentivar e/ou promover a participacdo dos colaboradores em Pessoas
Ccursos e capacitagéos;

e Planejar a¢des integradas entre os setores, tendo em vista melhores Pessoas

resultados;

Propor atualizacdo da missdo da organizacdo e divulgéa-la
amplamente.

Estratégia

Propor atualizacdo da visdo da organizacdo e divulga-la
amplamente.

Estratégia

Propor orgamento continuo para a¢des de comunicago;

Estratégia

Estabelecer indicadores e metas para a¢des de comunicacéo;

Estratégia

e  Promover cafés e encontros setorizados; Networking

e  Estreitar vinculos com organizagdes parcerias para participacao de Networking
eventos;

e Realizar reunifes estratégicas com possiveis parceiros de diferentes Networking
setores de atua¢do da Rmal,

e Realizar agdes de benchmarking com redes metroldgicas parceiras; Networking

Elaborar plano de marketing digital

Posicionamento

Auxiliar na construgdo de um novo site para organizacao;

Posicionamento

Monitorar as redes sociais;

Posicionamento

Enviar releases para imprensa;

Posicionamento

Desenvolver contelido para redes sociais e site institucional;

Posicionamento

Elaborar um folder para divulgacao dos servigos da organizacéo;

Posicionamento

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

e Definir os publicos-alvos de cada agdo estratégica; Clientes

e  Avaliar constantemente as sugestdes e/ou reclamagdes dos clientes, Clientes
tratando conforme a necessidade;

e Definir estratégias para captagio de novos clientes; Clientes

e Elaborar plano de comunicagéo Institucional

e Padronizar modelos de comunicacdo interna entre 0s setores Institucional
(certificados, apresentagdo em PPT, oficio, etc.)

e Estabelecer a¢des de sustentabilidade, divulgando amplamente; Institucional

e Propor a¢Bes continuadas de Responsabilidade Social; Institucional

Mensurar as a¢gdes de comunicacao;

Aprendizado

Fonte: autoria prépria. (2019)
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Vale lembrar que tais agdes acontecem continuamente, agregando outras, quando
necessario e eliminando algumas, caso ndo obtenha o resultado esperado, num processo

dindmico que compete ao campo da comunicacao.

5.4 DGT leRadar 1

Os resultados apresentados no DGT 1 e Radar 1 refletem a implantagcdo do processo
de gestdo da comunicacdo para inovacgdo, entendida aqui como sendo uma estratégia de
inovagao organizacional.

Nessa perspectiva, Cajazeira e Cardoso (2009) afirmam que “inovar mexe com a inércia
organizacional, mexe com status, com o poder, com as pessoas, Seus cargos e estruturas da
organizagdo.”

J& na tabela 9 de aproveitamento podemos ver um cenério diferente do inicial, onde
agora os dados apontam para a inser¢cdo de novas praticas de comunicacdo dentro da

organizacdo. O que, sem davida, elevou o patamar de maturidade da mesma.

Tabela 9 — Aproveitamento MGCI (Radar 1)

Critério % %

Cultura Organizacional 13 72,22 18 100,00
Pessoas 8 66,67 12 100,00
Estratégia 9 60,00 15 100,00
Networking 7 77,78 9 100,00
Posicionamento 9 75,00 12 100,00
Clientes 12 80,00 15 100,00
Institucional 6 50,00 12 100,00
Aprendizado 13 72,22 18 100,00

Fonte: autoria prépria.Extraida do MGCI (2019)

Tabela 10 - DGT 1

Desempenho

Critérios T ool [ b oo e |

- Cultura Organizacional 72,2 18,0 13,00
g Pessoas 66,7 16,0 10,67
"7‘3 Estratégia 60,0 10,0 6,00
& Networking 77,8 6,0 4,67
Posicionamento 75,0 8,0 6,00
Clientes 80,0 10,0 8,00
Institucional 50,0 8,0 4,00
Aprendizado 72,2 24,0 17,33

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

Fonte: autoria propria. Extraida do MGCI (2019)

Conforme mostra o resultado do DGT 1 e Radar 1, a Rmal atingiu o nivel 2 de
maturidade com 69,67 pontos, antes no DGT 0 e Radar 0 com 24,00.
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Cabe mencionar que os resultados obtidos até aqui sé foram possiveis devido a abertura
e flexibilidade por parte da organizacdo em ofertar um ambiente propicio as mudancas, mesmo
diante de suas limitacdes financeiras. Na tabela 8 é possivel observar as acdes realizadas que
proporcionaram o resultado atual.

E notorio o desenvolvimento da Rmal ap6s a gestdo da comunicagio no periodo de 12
meses (ver tabela 8). Todos os percentuais aumentaram consideravelmente, o que ja coloca a

organizacdo em outro patamar de maturidade, conforme mostra o grafico 3.

Gréfico 3 - Radar 1 MGCI
Cultura
Organizacional

o \
Aprendizadd Pessoas

Clientes .y / Networking .
\ / == Obtidos
=== Possiveis

Posicionamento

Fonte: autoria prépria. Extraido do MGCI (2019)

No entanto, deve-se enfatizar que isso € um processo continuo que exige analise
constante, para caso seja necessario, alterar as acGes, conforme as necessidades vao surgindo.
Isso favorece, sem diavida, um ambiente de aprendizado constante.

Além da continuidade das acGes propostas apos aplicacdo do Radar 0, foi identificado a
necessidade de acrescentar tais acdes para desenvolvimento no segundo ciclo, conforme a
tabela 11:

Tabela 11 — Continuidade nas a¢des propostas de comunicagédo para Rmal

Acdo Critério

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

Posicionamento

Elaborar um video institucional com técnicas de storytelling
Fonte: autoria propria. (2019)

5.5 DGT 2 e Radar 2

Os resultados apresentados nesse ciclo demonstram o aprendizado continuo e interativo

durante os 24 meses de desenvolvimento de a¢gdes de comunicacéo, o que reflete melhorias ndo
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somente na area de comunicacdo, mas em todas as areas da organizagdo. Demonstrando um
crescente potencial para atingir o nivel de exceléncia na gestdo da comunicagéo.

Cabe ressaltar que além da continuidade das a¢Ges propostas na tabela 8, tiveram ainda
outras acdes complementares, conforme tabela 11 sugeridas e implementadas apés aplicacédo
do segundo diagnostico, o que fez com que o resultado do Radar 2 demonstrasse aumento.

Observe na tabela 12, o percentual de aproveitamento apontado pelo MGCI.
Tabela 12 — Aproveitamento MGCI (Radar 2)

Critério Obtidos % Possiveis %
Cultura

Organizacional 15 83,33 18 100,00
Pessoas 10 83,33 12 100,00
Estratégia 12 80,00 15 100,00
Networking 8 88,89 9 100,00
Posicionamento 10 83,33 12 100,00
Clientes 13 86,67 15 100,00
Institucional 8 66,67 12 100,00
Aprendizado 16 88,89 18 100,00

Fonte: autoria propria. Extraida do MGCI (2019)
Tabela 13 - DGT 2

Dezempenho

g Percentual  Peso Pontos Obtides
S 8 Cuftura Organizacional

g Pessoas| 833 16,0 13,33

- O ..
(3 5 " Estratégia 80,0 10,0 8,00
1] -
-E s 3 Networking 22,9 6.0 5,33
Q s = Fosicionamento| 833 2,0 6,67
= e = Clientes| =57 10,0 8,67
1
H g Institucional 66,7 a0 533
s (G Aprendizado| e29 240 2133
Desempenho Gerencial Total (de 0 a 100) 83,67
Fonte: autoria propria. Extraida do MGCI (2019)
Graéfico 4 — Radar 2 MGCI
Cultura
Organizacional
stratégia
e=¢=m Obtidos
Posicionamento e=il=s Possiveis

Fonte: autoria propria. Extraido do MGCI (2019)
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De fato, a tendéncia de crescimento radarl para o radar 2 foi menor se comparado o
radar O e 0 1. No entanto, esse leve aumento entre o radar 1 e 2 ja esperado devido ao volume
de acBes que ja tinham sido iniciadas e implantadas e que s6 foram dadas continuidades. Mesmo
assim a organizacgdo saiu do nivel 2 para 0 3 de maturidade, e que demonstra 0 compromisso
em dar continuidade nas acdes.

A ideia é que haja apdés o Radar 1, um menor crescimento, porém continuado, hum
processo de desenvolvimento, onde o que deve prevalecer € a retroalimentacdo das agOes e
adaptacOes necessarias, para que ao longo do tempo possa se chegar a exceléncia, ou seja, ao
nivel 4 de maturidade.

Observe-se a evolucdo da Rmal através da tabela comparativa dos resultados dos trés

radares.
Tabela 14 — Comparativo dos resultados do DGT e Radar 0, 1 e 2

CRITERIOS RADAR 0 RADAR 1 RADAR 2
Cultura
Organizacional 6,00 13,00 15,00
Pessoas 4,00 10,67 13,33
Estratégia 1,33 6,00 8,00
Networking 0,67 4,67 5,33
Posicionamento 1,33 6,00 6,67
Clientes 4,00 8,00 8,67
Institucional 1,33 4,00 5,33
Aprendizado 5,33 17,33 21,33
MATURIDADE Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3

Fonte: autoria prépria. (2019)

Assim, na tabela acima pode-se constatar que o critério que mais evidencia crescimento
é o0 aprendizado com 16 pontos de diferenca entre 0 DGT e Radar 0 e 2. O que implica dizer
que é uma estratégia de aprimoramento para gestdo do conhecimento, permitindo a reflexao dos
caminhos adotados que deram certo e dos que ndo foram tdo satisfatorio.

“Alcangar o estdgio da intitucionalizagdo do processo de inovacdo permanente é fruto
de um caminho longo e seguramente dificil.” (CAJAZEIRA E CARDOSO, 2010, p. 5). Isso,
sem duvida, garante a organizagdo uma visao sistematica e flexivel de toda sua estrutura, capaz
de se restruturar quantas vezes for necessario, 0 que s6 faz aumentar as experiéncias de
aprendizagem, contribuindo para melhorias na praticas de uma gestdo de comunicacdo para

inovacao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Tanto o desenvolvimento da metodologia quanto sua aplicagcéo trouxeram resultados
positivos para 0 campo de estudo de comunicacdo tendo em vista o desenvolvimento de um
ambiente propicio a inovacéo.

Em relacdo ao MGCI pode-se dizer que como toda e qualquer metodologia necessitara
de atualizacGes, tendo em vista o processo de melhoria continua, o qual rege sua criagdo.
Podendo assim, ganhar outras proporg¢des, conforme seja utilizado em diferentes organizagoes
e contextos. E por assim ser, representa um marco no sentido de mensuracao de resultados de
comunicac¢do organizacional.

No tocante ao desenvolvimento da Rede Metroldgica de Alagoas, a mesma encontra-se,
conforme MGCI, no nivel 3 de maturidade de Gestdo da Comunicagdo, diante do universo de
4 niveis. Isso representa um grande avanco, levando em consideracdo o patamar o qual se
encontrava antes do desenvolvimento das acGes que era incipiente, nivel 1.

Portanto, que o MGCI possa ser aplicado em outras organizacdes e, assim, consiga
auxiliar gestores de todas as partes do mundo a entender melhor sua organizacdo no &mbito da
comunicacgdo, chamando a atencdo da importancia do uso dessa metodologia para auxiliar no
desenvolvimento da organizacdo como um todo, afinal ndo se inova sem comunicacao.

Em sintese, que a Rmal possa dar continuidade aos trabalhos desenvolvidos durante o
periodo de 24 meses para que assim ndo regresse ao patamar inicial, pelo contrario, que sirva
de exemplo de modelo de exceléncia na Gestdo da Comunica¢do para Inovagdo, para outras
organizacg0es, principalmente, para outras Redes Metroldgicas espalhadas pelo Brasil.

Pretende-se ampliar a rede de conhecimento acerca do MGCI, levando o conhecimento
do mesmo através de palestras, workshops e capacitacdes para gestores de comunicacdo e
interessados na area.

Além disso, sera disponibilizado o Guia MGCI, que foi desenvolvido a fim de facilitar
0 entendimento acerca dessa metodologia, nas plataformas digitais em forma de ebook,
disponivel na Amazon e também em um site proprio que esta em desenvolvimento.

Vale salientar que os conhecimentos adotados na elaboragdo do MGCI néo se
esgotaram, cabendo, sempre que necessario, serem feitas revisdes afim de manté-lo atualizado,
conforme o surgimento de novas demandas. O que podera ser ainda melhor explorado e

aprimorado.
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8 APENDICES - ENTREGAVEIS PROFNIT

APENDICE A - MODELO DE DIAGNOSTICO MGCI

Dados Gerais da Organizacao

Razao Social/Fantasia
Responsavel Legal -

CNPJ:

Porte da Empresa|( ) Micro ( ) Pequena
Endereco:

Bairro:

Cep.:

Ramo de Atividade:
Setor econémico: |( ) Agricultura ( ) Industria
Resp. pelas informagées:
Consultor/Assessor:

() Grande () Outro

( ) Comércio ( ) Servigos

— - Desempenho

g Criterios Percentual Peso Pontos Obtidos
o 8 Cultura Organizacional

1) g Pessoas 0,0 16,0 0,00
O €8 Estratégia| 0,0 100 0,00
e ES Networking] 00 6.0 0,00
S = Posicionamento 0,0 8,0 0,00
E‘ E g Clientes| 00 10,0 0,00
g ? Institucional 0,0 8,0 0,00
0] ) Aprendizado 0,0 24,0 0,00
= Desempenho Gerencial Total (de 0 a 100) 0,00

Radar de Desempenho do MGCI

Cultura
Organizacional

e=f==Obtidos
Posicionamento «fll==Possiveis

I Desenvolvedora:ALCILENE VIEIRA FERREIRA I




Cultura Organizacional

= Sre——
Requisitos [ —

0 1 2 3

O valores da organizacao estao definidos e sdo conhecidos e praticados por todos os colaboradores?
a) Os valores néo estdo definidos. (0)

b)Os valores estédo definidos informalmente, sendo de conhecimento apenas dos dirigentes. (1)

c) O valores estao definidos, estdo registrado, mas s6 sé@o conhecidos por alguns colaboradores. (2)

d) Os valores estédo definidos, estédo registrados, sdo conhecidos e praticados por todos os
colaboradores. (3)

A organizacao disponibiliza canal de comunicagao interna para seus colaboradores?

a) Nao existe canal de comunicagéo interna.(0)

b) Existe canal de comunicagéo interna mas néo é utilizado pelos colaboradores.(1)

c) Existem alguns canais de comunicagéo interna, como (email institucional e mural) mas nem todos
colaboradores utilizam corretamente. (2)

d) Existem varios canais de comunicagéo interna e todos os colaboradores utilizam constantemente. (3)

A organizacao promove acoes de endomarketing para fortalecimento da cultura interna?

a) N&do ha acdes de endomarketing. (0)

b) Ha algumas acdes realizadas, esporadicamente, voltadas para o publico interno, porém sem
planejamento. (1)

c) Ha a promocgéo de algumas acdes de endomarketing, mas com acompanhamento esporadico de
resultados.(2)

d) Ha a promogéo de agdes de endomarketing, de modo planejado e com monitoramento continuo dos
resultados.

Os colaboradores sao incentivados a darem novas idéias que possam gerar inovagao?

a) Nao ha incentivo ao surgimento de novas ideias entre os colaboradores.(0)

b) Os colaboradores sé&o incentivados informalmente, de modo esporadico, para darem novas ideias que
possam gerar inovagéo. (1)

c) Os colaboradores s&o incentivados formalmente, de modo regular, a darem novas ideias que possam
gerar inovagéo. (2)

d) Os colaboradores s&o incentivados formalmente, de modo regular durante reunides de brainstorm, a
darem novas ideias que possam gerar inovacéo. Ja existe pelo menos uma ideia que foi implementada
que gerou inovagao. (3)

O comportamento ético é incentivado pela lideranca dentro e fora da organizacdo?
a) N&o existem regras definidas em relagdo ao comportamento ético. (0)

b) Existem algumas regras definidas, mas séo repassadas informalmente. (1)

c) O comportamento ético é incentivado e as regras estédo formalizadas, mas é de conhecimento de
alguns colaboradores. (2)

d) o comportamento ético é incentivado, as regras estédo formalizadas sdo conhecidas e praticadas por

a) Nao ha integracédo das agdes entre os setores. (0)

b) Ha integracéo de agdes, esporadicamente, entre alguns setores,com informagdes limitadas entre os
colaboradores. (1)

c) Ha integragado de acdes, regularmente, entre os setores principais, e as informacgdes séo limitadas
para alguns colaboradores. (2)

d) Ha o planejamento da integracédo das a¢des envolvendo todos os setores, as informagdes séo
conhecidas por todos os colaboradores e ha pelo menos um resultado positivo.

Somatorio| 0 0 0 0

Pontuacao Obtida

Pontos Possiveis: 18
Desempenho 0,00 %

Evidéncias

Parecer
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Requisitos R

0

1 2

3

As funcdes e responsabilidades dos colaboradores estédo definidas e sdo conhecidas por todos?
a) Nao existe definicdo das fungdes e responsabilidades dos colaboradores.(0)

b) As funcdes e responsabilidades dos colaboradores estéo definidas, mas s@o conhecidas apenas pelo(s)
dirigente(s). (1)

c) As funcdes e responsabilidades dos colaboradores estdo definidas e séo conhecidas por alguns colaboradores
(2)

d)As funcdes e responsabilidades dos colaboradores estdo definidas, registradas e s@o conhecidas por todos os
colaboradores. (3)

A selecédo dos colaboradores segue padroes definidos, levando em consideragéo requisitos para o cargo?

a) Nao ha padrdes definidos para selecdo de colaboradores. (0)

b) Ha alguns padrdes definidos informalmente para sele¢éo de colaborador, cujo conhecimento é restrito aos

c) Ha padrdes definidos, registrados formalmente, para selegdo dos colaboradores, mas néo leva em consideragéo
requisitos para o cargo. (2)

d) Ha padrdes definidos, registrados formalmente, para selegé@o dos colaboradores, leva em consideragéo
requisitos para o cargo e é de conhecimento de todos da empresa. (3)

A organizacéo incentiva e/ou promove a capacitagéo de seus colaboradores, em suas respectivas areas do
conhecimento?
a) Nao existe incentivo e/ou promogéo para capacitagao dos colaboradores. (0)

b) A empresa incentiva e/ou promove capacitagéo dos colaboradores esporadicamente. (1)
c) A empresa incentiva e/ou promove capacitagdo dos colaboradores regularmente. (2)

d) A empresa incentiva e/ou promove capacitag@o regularmente seguindo um plano de capacitacéo. (3)

Ha o planejamento de atividades dos colaboradores, levando em oonslderag’io suas areas de atuacdo na
organizagao?

a) Nado existem Planos de Agdo para execucéo das atividades.(0)

b) Exitem agdes definidas informalmente, para alguns colaboradores. (1)

c) Existem acdes definidas formalmente, para todos os colaboradores, levando em consideracéo as areas de
atuagéo.

d) Exitem acdes definidas formalmente, para todos os colaboradores, levando em consideracéo as areas de
atuacdo e acompanhadas pelos dirigentes regularmente.(3)

Pontuacédo Obtida|
Pontos Possiveis
Desempenho

Evidéncias

Parecer

12
0,00 %




Estratégia

Requisitos
A misséo da organizagao esta definida e conhecida pelos colaboradores?
a) A missdo ndo esta definida. (0)
b) A missdo esta definida informalmente e é conhecidas apenas pelo(s) dirigente(s). (1)
c) A missdo esta definida, registrada e é conhecida por alguns colaboradores.(2)

d) A misséo esta definida, registrada e € amplamente divulgada para os colaboradores e clientes. (3)

Pontuagao

A visdo da organizagao esta definida e é conhecida por todos os colaboradores?
a) A visdo nao esta definida (0)
b) A viséo esta definida informalmente e é conhecidas apenas pelo(s) dirigente(s). (1)
c) A viséo esta definida, registrada e é conhecida por alguns colaboradores. (2)

d) A visdo esta definida, registrada e € amplamente divulgada para os colaboradores e clientes.(3)

colaboradores?

a) As acdes estratégicas nédo estéo definidas. (0)

pelo(s) dirigente(s). (1)

colaboradores.(2)

d) As acdes estratégicas de comunicacgédo estéo definidas formalmente, sdo compartilha
colaboradores e monitoradas.(3)

As agoes estratégicas de comunicagéo para organizagao estdo definidas e compartilhadas com os

b) As acdes estratégicas de comunicacao estéo definidas informalmente e sdo conhecidas apenas

c) As acdes estratégicas de comunicacéo estdo definidas formalmente e sdo compartilhadas com alguns

das com todos

Ha recursos financeiros exclusivos destinados a area de comunicagao da organizagao?
a) Nao ha recursos financeiros para area de comunicagéo. (0)

b) Ha recursos financeiros mas néo exclusivos para drea de comunicagéo.(1)

c) Ha recursos financeiros, ndo exclusivos para area de comunicacéo, e sao destinado
esporadicamente.(2)

regularmente .(3)

d) Ha recursos financeiros exclusivos para desenvolver agdes da area de comunicagéo e sao destinados

Ha indicadores e metas relacionadas as estratégias de comunicagéo da organizagdo?
a) Nao ha indicadores e metas. (0)

b) Os indicadores sao estabelecidos para algumas estratégias, mas néo existem metas
esses indicadores (1)

empresa e acompanhadas sistematicamente. (3)

relacionadas a

c) Os indicadores e suas respectivas metas sdo estabelecidos para algumas estratégias. (2)

d) Os indicadores e suas respectivas metas séo estabelecidos para as estratégias de comunicagéo da

Evidéncias

Parecer

Somatério
Pontuacdo Obtida
Pontos Possiveis
Desempenho

0,00 %

15
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Networking

A organizagao promove eventos para atrair novos clientes e divulgar seus contetuidos?

a) Nao ha promocéao de eventos. (0)

llb) Alguns eventos séo realizados, esporadicamente. (1)

c) Sao realizados alguns eventos, esporadicamente, sem resultados efetivos.(2)

d) Séo realizados eventos, com planejamento e resultados financeiros positivos. (3)

Gestéao

A organizagdo participa de feiras, congressos, exposigées ou afins no intuito de promover sua
marca?
a) Nao ha participagéo em eventos por parte da empresa. (0)

b) A empresa participa esporadicamente, de eventos, mas ndo promove sua marca. (1)
c) A Empresa participa, regularmente, de eventos e promove sua marca. (2)

d) A empresa participa, regularmente, de eventos, promove sua marca e tem resultados de captacéo de
clientes advindos desse tipo de acéo. (3)

3. A organizagéo tem a pratica de agées de benchmarking?

a) Nao séo realizadas agdes de benchmarking. (0)
- b) A empresa realiza agdes de benchmarking esporadicamente.(1)

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

d) A acdo de benchmarking faz parte das estratégias e planos da empresa, tem o envolvimento dos
colaboradores e as informacgdes séo utilizadas para melhoria do negécio.

Somatério
Pontuacao Obtida
Pontos Possiveis
Desempenho

Evidéncias

Parecer

0 0] 0 0
0

= |
0,00 %
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Critério Posicionamento

Existe um plano de marketing para a organizagao?
a) Nao existe um plano de marketing definido.(0)
Mlb) Existem algumas acdes de marketing, esporadicas, mas néo sdo formalizadas. (1)
c) Existe um plano de marketing, mas suas informacdes séo limitadas ao(s) dirigente(s). (2)

d) Existe um plano de marketing, com acgdes e resultados monitorados e conhecido por todos os
colaboradores.(3)

Gestao

Sao realizadas agoes de comunicagao para fortalecimento e posicionamento da marca no mercado?

a) Nao existem agdes de comunicagéo para promover o fortalecimento da marca. (0)
b) S&o realizadas agbes de comunicagdo de forma intuitiva, sem planejamento. (1)
c) Séo realizadas agdes de comunicagéo para fortalecimento da marca, esporadicamente. (2)

d) Séo realizadas agdes de comunicacéo para fortalecimento da marca, regularmente e com planejamento

e monitoramento dos resultados.(3)

A organizagao possui material grafico para divulgagao de seus produtos e/ou servigos?

a) Nao existe material grafico de divulgacédo da empresa. (0)
b) Existe material grafico para divulgacéo, mas esta desatualizado. (1)
c) Existem materiais graficos para divulgacéo da empresa, porém é utilizado aleatoriamente. (2)

d) Existem materiais graficos, com contetidos planejados, destinados a divulgacéo dos servigos da
empresa, de conhecimentode todos os colaboradores, distribuidos em eventos e entre parceiros.(3)

. A organizagao utiliza o marketing digital em redes sociais e site institucional para fortalecer sua marca

e divulgar seus produtos e/ou servigos perante seus publicos?
a) Nao ha utilizagdo do marketing digital para divulgagéo. (0)

b) A empresa utiliza o marketing digital, esporadicamente, sem planejamento. (1)

c) A empresa utiliza ferramentas do marketing digital, regularmente, com planejamento adequado. (2)

c) A. A empresa utiliza ferramentas do marketing digital, regularmente, com planejamento adequado e com

acdes monitoradas para as redes sociais e site institucional.(3)

Somatoério
Pontuagédo Obtida
Pontos Possiveis

Desempenho

Evidéncias

Parecer

55



Clientes

Os plblicos-alvos séo identificados?

a) Nao séo identificados. (0)

b) S&o identificados informalmente. (1)

c) Séo identificados, documentados e tem agdes especificas para alguns. (2)

d) Séo identificados, documentados e tem agdes e estratégias especificas para todos os publicos-alvo.

(3)
Ha estratégias definidas para captar novos clientes?

a) Nao ha definicdo de estratégia.(0)
:MDb) A estratégia é definida intuitivamente, sem padrdes definidos. (1)
c) A estratégia é definida e registrada apenas para alguns potenciais clientes. (2)
d) A estratégia é definida e documentada, levando em consideracéo todos potenciais clientes. E é de
conhecimento de todos na empresa.(3)
organizagao disponibﬁza canal(ais) de comunicagao para os clientes?
a) Nao disponibiliza canal de comunicagéo.(0)
b) A empresa disponibiliza canal (is) de comunicagdo, mas ndo monitora. (1)
c) A empresa disponibiliza canal (is) de comunicacédo, monitora esporadicamente.(2)

d) A empresa disponibiliza canal (is) de comunicagéo, monitora regularmente, no intuito de obter
informacdes que possam converter em melhoria para empresa. (3)

A organizagao realiza pesquisa de satisfagdo com seus clientes e utiliza as informagées coletadas para
melhorias no desempenho operacional?

a) Nao é realizada pesquisa de satisfacdo. (0)

b) Néo é realizada pesquisa, mas a satifacdo é pesquisada informalmente, esporadicamente. (1)
c) E realizada pesquisa de satisfagdo com os clientes, e as informagdes coletadas sao utilizadas,
esporadicamente, para melhoria operacional. (2)

d) E realizada pesquisa de satisfagdo com os clientes, e as informagdes coletadas séo tratadas e
aproveitadas para o planjamento da melhoria continua operacional. (3)

As sugestoes e/ou reclamagoes advindas dos clientes sdo registradas e tratadas?

a) Nao existe registro de sugestdes e/ou reclamacées. (0)

b) As sugestdes e/ou reclamagdes advindas dos clientes sédo registradas e mas nédo séo tratadas. (1)

c) As sugestdes e/ou reclamagdes advindas dos clientes séo registradas e tratadas, esporadicamente.
(2)

d) As sugestdes e/ou reclamacgdes advindas dos clientes sdo registradas e tratadas regularmente, com
acdes de feedback ao cliente, no intuito de promover melhorias no processo de atendimento e
estreitamento do vinculo cliente-empresa. (3)

Somatério| 0 0 0 0

Pontuacgdo Obtida 0
Pontos Possiveis 15
Desempenho 0,00 %

Evidéncias

Parecer




Institucional

A organizagao tem plano de comunicagao?

a) N&o ha plano de comunicagéo.
MIb) Algumas acdes de comunicacéo séo executadas, esporadicamente, sem planejamento.(1)

¢) Ha um plano de comunicacéo, com algumas acdes executadas. (2)

d) Ha um plano de comunicagao, definido a partir das necessidades da organizagéo, com acdes monitoradas.

(3)

Gestéao

A comunicagado dentro da organizagao é padronizada, de modo a assegurar o atendimento ao publico interno e

externo com qualidade e eficiéncia, a depender de suas especificidades?
a) Nao existe padronizacdo na comunicagao da organizagdo. (0)
b) Existem algumas padronizagdes para comunicacdes internas e alguns colaboradores as utilizam.(1)

c) Existe padronizagdo para toda comunicagéo interna, mas sé alguns colaboradores tem conhecimento e a
utiliza corretamente. (2)

d) Existe padronizagéo na comunicagéo dentro da organizacgéo, é utilizada em todos os setores e todos

colaboradores tém conhecimento, garantindo a qualidade e eficiéncia no atendimentos aos publicos internos e

externos, a depender de suas especificidades, garantindo o fortalecimento e credibilidade da imagem da
organizagéo. (3)

A organizagao desenvolve agoes voltadas a sustentabilidade?

a) Néo ha acdes voltadas a sustentabilidade.(0)

b) Ha algumas agdes, realizadas esporadicamente, mas sem planejamento e é praticada por alguns
colaboradores.(1)

¢) Ha organizagéo desenvolve algums acdes voltadas a sustentabilidade, envolve alguns colaboradores.(2)

d) A organizacédo tem em seu planejamento o desenvolvimento de agdes de sustentabilidade, envolve todos os

colaboradores e divulga, amplamente, para seus publicos. (3)

A organizagao desenvolve ou participa de agao de Eesponsabiidade Social?
a) A organizacé@o ndo desenvolve nem participa de agdes de Responsabilidade Social. (0)
b) A organizagéo participa de algumas agdes, esporadicamente, mas sem planejamento. (1)

c) A organizagao participa de algumas agdes de Responsabilidade Social e envolve alguns colaboradores. (2)

d) A organizagdo tem em seu planejamento o desenvolvimento de acdes de Responsabilidade Social, envolve

todos os colaboradores e divulga, amplamente, para seus publicos. (3)

Somatério
Pontuacdo Obtida
Pontos Possiveis
Desempenho

Evidéncias

Parecer

0,00 %
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Critério Aprendizado

Ha resultado financeiro advindo de agdes de comunicagao?

a) Nao existem informacdes suficientes para avaliar. (0)

b) Existem alguns resultados financeiros favoraveis do Ultimo periodo anual, mas ndo se tem a informacéo
se sdo advindos de acdes de comunicacao. (1)

c) Existem resultados financeiros favoraveis do ultimo periodo anual, advindo de agdes pontuais de
comunicagdo, mas ndo ha o monitoramento. (2)

d) Existem resultados financeiros favoraveis do Ultimo periodo anual, advindo de a¢bes planejadas
continuadas de comunicacé@o, com monitoramento e avaliacéo. (3)

Gestao

Ha resultado de implantagao de alguma melhoria de produto e/ou servigo advindos de feedback de
colaborador, cliente e/ou fornecedor?

a) Nao existem informacées suficientes para avaliar. (0)

b) Existem poucos resultados de implantacdo de melhoria nos servigos prestados advindo de feedback de
colaborador, cliente e/ou parceiro, porém n@o ha monitoramento. (1) )

c) Existem alguns resultados de implantagdo de melhoria nos servigos prestados advindo de feedback de
colaborador, cliente e/ou parceiro, com monitoramento esporadico, mas nédo € avaliado. (2)

d) Existem varios resultados de implantacdo de melhoria nos servigos prestados advindo de feedback de
colaborador, cliente e/ou parceiro, com monitoramento continuo que auxilia na avaliagéo dos resultados.

(3)

Ha resultado advindo de agoes de marketing?
a) Nao existem informacdes suficientes para avaliar.(0)

b) Existem poucos resultados advindos de agdes de marketing, porém ndo ha monitoramento. (1)

c) Existem alguns resultados advindo de agées de marketing, tem monitoramento esporadico, mas néo é
avaliado. (2)
d) Existem varios resultados advindos de agdes de marketing, com monitoramento continuo que auxilia na
avaliagdo dos resultados. (3)

Ha resultado advindo de relacionamento com parceiros?

a) Nao existem informacoes suficientes para avaliar (0)

b) Existem poucos resultados advindos de relacionamento com parceiros, porém néo ha monitoramento.
(1)

c) Existem alguns resultados advindos de relacionamento com parceiros, tem monitoramento esporadico,
mas néo é avaliado. (2)

d) Existem varios resultados advindos de relacionamento com parceiros, com monitoramento continuo que
axilia na avaliagéo dos resultados. (3)

5- Ha resultado referente a satisfagao dos clientes?

a) Nao existem informacgdes suficientes para avaliar (0)

b) Existem algumas informacgdes referentes a satisfacao dos clientes, sendo a maioria com resultados
insatisfatérios. (1)

Mc) Existem informacgdes referentes a satisfacdo dos clientes, sendo a maioria com resultados satisfatérios,
mas ndo sdo analisados regularmente. (2)

d) Existem informagoes referentes a satisfagéo dos clientes, sendo a maioria com resultados satisfatérios,
e sdo analisados regularmente no intuito de melhorar os produtos e/ou servigos ofertados.(3)

Ha resultado referente a agoes de networking e/ou benchmarking?

a) Nao existem informacdes suficientes para avaliar (0)

b) Existem poucos resultados advindos de agbes de networking e/ou benchmarking?, porém néo ha
monitoramento. (1)

Existem alguns resultados advindos de agdes de networking e/ou bencmarking, com monitoramento
esporadico, mas nao ¢ avaliado. (2)

d) Existem varios resultados advindos de agdes de networking e/ou benchmarking, com monitoramento
continuo que auxilia na avaliagdo dos resultados. (3)

Somatorio
Pontuacgdo Obtida
Pontos Possiveis
Desempenho

Evidéncias

Parecer
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Crtro (I Posiis I
Cultura Organizacional 0 0,00 18 100,00
Pessoas 0 0,00 12 100,00
Estratégia 0 0.00 15 100,00
Networking 0 0.00 9 100,00 CulturaOrganizacional
Posicionamento 0 0.00 12 100,00
Clientes 0 0.00 15 100,00
Institucional 0 0.00 12 100,00
Aprendizado 0 0,00 18 100,00
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GUIA DO MODELO DE GESTAO DA COMUNICACAO PARA INOVAGCAO ORGANIZACIONAL

Apresentacao

0Ola caro leitor(a]!

Este guia pratico foi desenvolvido no intuito de
orienta-lola) quanto ao uso e aplicacdo do Modelo de
Gestdo da Comunicacdo para Inovagdo Organizacional
[MGCI]) nas mais diversas organizagdes.

Espero que o conteudo, aqui abordado, colabore em
seu dia-a-dia para o aprimoramento e criagcdo das
melhores estratégias de comunicacdo visando a
inovacdo. Afinal de contas, nao se inova sem
comunicacao!

Uma otima leitura!

A autora.
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GUIA DO MODELO DE GESTAO DA COMUNICACAO PARA INOVAGCAO ORGANIZACIONAL

A COMUNICACAO
ndo & um fim em si

mesmo, mas um
meio pelo qual
acontecem os
diversos processos
de entender e se
fazer entendido nas
diferentes situacdes
do cotidiano.

“Comunicacao é um ato de
comunhao de ideias e 0
estabelecimento de um dialogo.
Nao é simplesmente uma
transmissao de informacdes”.

[KUNSCH, 2003: 161)
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GUIA DO MODELO DE GESTAO DA COMUNICAGAO PARA INOVACAO ORGANIZACIONAL

0 que i
INOVAGAD?

O Manual de Oslo (OCDE, 2005], aponta que uma
inovacdo é a implementacdo de um produto [bem ou
servi¢co] novo ou significativamente melhorado, ou
um processo, ou um novo método de marketing, ou
um novo meéetodo organizacional nas praticas de
negocios, na organizacao do local de

trabalho ou nas relagcdes externas.

Muitas sdo as defini¢cdes
de inovacao. Ao fazermos
uma rapida pesquisa,
encontramos que
INOVAGCAO é um termo
derivado do latim
innovation e se refere a
uma ideia, método ou
objeto que é criado e que
pouco se parece com
padrdes anteriores.
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COMUNICAR PRRA
INOVAR?

COMO ASSIM?




A comunicagao @ a mola
propulsora da inovagao!

A comunicagdo € "o oxigénio que confere
vida as organizagdes. Esta presente em
todos os setores, em todas as relagdes, em
todos os fluxos de informacao, espagos de
interacdo e dialogo". [puARTE e MONTEIRO, 2009.]

A comunicacgao
contribui
ativamente para
a criacao de uma
cultura de
inovagao dentro
de uma
organizacao.

Uma organizagao
inovadora depende da
forma como os agentes
organizacionais -
funciondrios, gerentes,
corpo diretivo, etc -
assimilam e incorporam a
cultura de inovacgao, da sua
valorizacdo e de o quanto
eles estao dispostos a
fazer em prol da difusao e
disseminacao da inovagao
por meio de processos
comunicativos que sejam
capazes de legitima-las.
(POREM et al. 2016.]
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GUIA DO MODELO DE GESTAO DA COMUNICACAO PARA INOVAGCAO ORGANIZACIONAL

0 que & o MGCI?

E 0 Modelo de Gestdo da Comunicacdo para Inovacdo
Organizacional [MGCI) desenvolvido com base no
Modelo de Exceléncia da Gestao [MEG] da Fundagao
Nacional da Qualidade [FNQJ, no Radar da Inovacéo,
originalmente, concebido por Sawhney, Wolcott e
Arroniz e no composto da Comunicacdo Integrada de
Margarida Kunsch.

Com o MGCI é possivel ter uma visdo sistematica de
COmo a organizagao esta atuando no campo da
comunicacdo e quais estratégias estdo sendo
adotadas para propiciar um ambiente com uma
cultura inovadora.

Para isso, 0 MGCI estd alicercado em 4 fundamentos,
que compreendem o conjunto das diferentes
modalidades comunicacionais dentro das
organizacgodes, sendo entao: Comunicacao Interna,
Comunicacdo Administrativa ou Empresarial,
Comunicacdo Mercadoldgica e Comunicacdo
Institucional. Esses fundamentos desdobram-se em 8

critérios.




69

GUIA DO MODELO DE GESTAO DA COMUNICAGAO PARA INOVACAO ORGANIZACIONAL

Modelo de Gestao da
Comunicacao para Inovagao
ORGANIZACIONAL (MGGD

COMPOSTO MGCI

*CRITERIO
*Cultura
organizacional

*CRITERIO
*Pessoas
«Estratégia

FUNDAMENTO FUNDAMENTO

Comunicag3o

Interna

* CRITERIO * CRITERIO
sInstitucional sNetworking
sAprendizado *Posicionamento

sClientes

Fonte: autoria prépria. 2019.

Quer saber o que significa cada
fundamento e seus critérios?
Entdo se liga nos préximos capitulos!
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ENTENDENDO 05 4
FUNDAMENTOS DO MGGl

COMUNICACAO INTERNA

Promove maior integracdo dentro da organizacéo,
compatibilizando os interesses desta e dos empregados,
mediante o estimulo ao didlogo, a troca de informacéo e

experiéncias e a participagdo em todos os niveis.

COMUNICACAO ADMINISTRATIVA
OU EMPRESARIAL

Relaciona os fluxos, os niveis e as redes formal e informal
de comunicagdo, permitindo o funcionamento do sistema
organizacional.

COMUNICACAO MERCADOLOGICA

wl
I:] : Compreende toda manifestagdo vinculada em torno dos
L &7 objetivos de vendas de uma organizacdo. Busca divulgar os

SRS,
<> produtos e/ou servigos, procurando identificar seus

publicos-consumidores por meio de pesquisa de mercado.

O COMUNICAGAO INSTITUCIONAL

il Constréi a credibilidade da organizagéo, tendo como
o ° proposta basica a influéncia politico-social e a criagdo e
:\ consolidagdo de sua personalidade. Ou seja, esta ligada
diretamente a imagem e reputagdo corporativa.

Fonte: www.prosystemnet.com.br

10
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O objetivo principal dos 8 critérios é, sem duvida, apresentar um
panorama da organizacdo em relagdo a comunicacao.

COMUNICACAO INTERNA

CRITERIO 1 - CULTURA ORGANIZACIONAL

Verifica o nivel da cultura organizacional da empresa, analisando
como a mesma esta gerando engajamento na equipe.

Com base nesse critério e fundamento, temos os seguintes requisitos:

1- Os valores da organizacdo estdo definidos e séao
conhecidos e praticados por todos os colaboradores?

2- A organizacdo disponibiliza canal(is) de comunicacgéo
interna para seus colaboradores?

3- A organizagcdo promove acdes de endomarketing para
fortalecimento da cultura interna?

4- Os colaboradores sao incentivados a darem novas ideias
que possam gerar inovacao?

5- O comportamento ético é incentivado pela lideranca
dentro e fora da empresa?

6- As acdes dos diferentes setores dentro da empresa sao
executadas de forma integrada?

1
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8 CRITERIOS: 1 0BJETIVO

O objetivo principal dos 8 critérios é, sem duvida, apresentar um
panorama da organizagao em relagdo a comunicacao.

COMUNICACAO ADMINISTRATIVA
OU EMPRESARIAL

CRITERIO 2 - PESSOAS

Analisa como estdo definidas as acdes e estratégias que promovem
um ambiente favoravel ao desenvolvimento pessoal e coletivo dos
colaboradores da organizacéo.

Com base nesse critério e fundamento, temos os seguintes requisitos:

1- As func¢des e responsabilidades dos colaboradores estao definidas
e sao conhecidas por todos?

2- A selecdo dos colaboradores seguem padrdes definidos, levando
em consideracao requisitos para o cargo?

3- A organizacao incentiva elou promove a capacitacido de seus
colaboradores, em suas respectivas areas do conhecimento?

4- Ha o planejamento de atividades dos colaboradores, levando em
consideracdo suas areas de atua¢ao na organizacao?

Fonte: ww.making-the-web.com/ 12
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8 CRITERIOS: 1 0BJETIVO

O objetivo principal dos 8 critérios €, sem duvida, apresentar um

panorama da organizagdo em relagdo a comunicagao.

COMUNICACAO ADMINISTRATIVA
OU EMPRESARIAL

CRITERIO 3 - ESTRATEGIA

Analisa como a Liderancga direciona estratégias e estabelece planos de
acdo e metas para almejar os resultados esperados, monitorando e
partilhando as informagdes com os colaboradores.

Com base nesse critério e fundamento, temos os seguintes requisitos:

1- A missao da organizacédo esta definida e conhecida pelos colaboradores?

e

2- A visdo da organizacdo esta definida e é conhecida por todos os
colaboradores?

3- As acoes estratégicas de comunicacé@o para organizacao estao definidas
e compartilhadas com os colaboradores?

4- Ha recursos financeiros exclusivos destinados a area de comunicagéo da
organizagao?

5- Ha indicadores e metas relacionadas as estratégias de comunicacédo da

organizacao?

Fonte: ww.making-the-web.com/
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CRITERIOS: 1 OBJETIVO

O objetivo principal dos 8 critérios é, sem duvida, apresentar um
panorama da organizagdo em relagdo a comunicacgao.

-l

- @ COMUNICACAO MERCADOLOGICA

o=

CRITERIO 4 - NETWORKING

Verifica as estratégias de ampliagao de relacionamentos com o publico
externo, visando obter informacées de possiveis clientes, fornecedores e
parceiros, promovendo visibilidade da empresa.

Com base nesse critério e fundamento, temos os seguintes requisitos:

1- A organizagao promove eventos para atrair novos clientes e
divulgar contetdos pertinentes a empresa?

2- A organizagao participa de feiras, congressos, exposi¢cdes ou
afins no intuito de promover sua marca?

3- A organizacao tem a pratica de agdes de benchmarking?

Fante: https:fiwvw alliance-scotland. org.uk
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8 CRITERIOS: 1 0BJETIVO

O objetivo principal dos 8 critérios é, sem duvida, apresentar um
panorama da organizacdo em relacao a comunicacao.

-

Jj -, @ COMUNICACAO MERCADOLOGICA

\‘4 ~

CRITERIO 5 - POSICIONAMENTO

Analisa como a empresa se posiciona no mercado em relagao
a seus concorrentes, visando o fortalecimento de sua marca.

Com base nesse critério e fundamento, temos os seguintes requisitos:

1- Existe um plano de marketing para organizacao?

2- Sao realizadas acdes de comunicacdo para fortalecimento e
posicionamento da marca no mercado?

3- A organizacao possui material grafico para divulgacdo de seus
produtos e/ou servicos?

4- A organizacao utiliza o marketing digital em redes sociais e site

institucional para fortalecer sua marca e divulgar seus produtos e/ou
servicos perante seus publicos?
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8 CRITERIOS: 1 0BJETIVO

O objetivo principal dos 8 critérios é, sem duvida, apresentar um
panorama da organizagdo em relagdo a comunicacgao.

-

m = >
e COMUNICACAO MERCADOLOGICA

\> =

CRITERIO 6 - CLIENTES

Analisa como a empresa trata seus clientes e qual meio utiliza
para comunicar-se de modo eficaz com eles.

Com base nesse critério e fundamento, temos os seguintes requisitos:

1- Os publicos-alvos sdo identificados?
2- Ha estratégias definidas para captar novos clientes?

3- A organizacdo disponibiliza canal(ais) de comunicacdo para os
clientes?

4- A organizacao realiza pesquisa de satisfacido com seus clientes e
utiliza as informacdes coletadas para melhorias no desempenho

operacional?

5- As sugestdes elou reclamacdes advindas dos clientes sdo registradas

e tratadas?
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8 CRITERIOS: 1 0BJETIVO

O objetivo principal dos 8 critérios é, sem duvida, apresentar um
panorama da organizagdao em relagdo a comunicacéo.

o
o o COMUNICACAO INSTITUCIONAL

m.br

CRITERIO 7 - INSTITUCIONAL

Analisa como a organizacdo gerencia estratégias de
comunicac¢do tendo em vista a manutengdo de sua imagem e
reputacao perante seus publicos.

Com base nesse critério e fundamento, temos os seguintes requisitos:

1- A organizacdo tem plano de comunicacao?

2- A comunicacdo dentro da organizacdo é padronizada, de modo a
assegurar o atendimento ao publico interno e externo com qualidade e
eficiéncia, a depender de suas especificidades?

3- A organizacao desenvolve acdes de sustentabilidade?

4- A empresa desenvolve ou participa de acao de responsabilidade
social?

17

Fonie:vanw.imarks.in
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8 CRITERIO: 1 0BJETIVO

O objetivo principal dos 8 critérios é, sem duvida, apresentar um
panorama da organizagdo em relagdo a comunicagéao.

o
o o COMUNICACAO INSTITUCIONAL

CRITERIO 8 - APRENDIZADO

Busca compreender, de modo sistematico, o impacto que as
acbes de comunicacdo tem dentro de uma organizacao.

Com base nesse critério e fundamento, temos os seguintes requisitos:

1-Ha resultado financeiro advindo de agées de comunicacao?

2- Ha resultado de implantacdo de alguma melhoria e/lou produto e
servigco advindos de feedback de colaborador, cliente e/ou fornecedor?

3- Ha resultado advindo de acdes de marketing?
4- Ha resultado advindo de relacionamento com parceiros?
5- Ha resultado referente a satisfacao dos clientes?

6- Ha resultados referentes a acdes de networking e /ou benchmarking?

£
g
H
:
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g
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ONDE APLIGAR 0 MGG

O MGCI foi
desenvolvido para ser
aplicado em toda e
qualquer organizagao,
independente de seu
porte, ou
caracterizagao, quer
seja publica, privada ou

terceiro setor.
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GOMO APLIGAR 0 MGGl

O MGCI é composto por 37 requisitos, ou seja,
questdes de multiplas escolhas, as quais estéo
subdivididas entre os 4 fundamentos e 8 critérios, ja
visto anteriormente.
® (Cada resposta equivale a uma pontuagado que vai de

O a 3. Quanto mais préximo de O, menos pratica
efetiva de comunicacgdo existe na organizagao.

® Se aresposta equivaler a 3 pontos, significa que

existem boas praticas de comunicacao.

° E importante lembrar que sempre que a opgéo

escolhida corresponder as alternativas [c] ou [d] é
obrigatorio o registro sobre a[s) praticals] de
gestdo da comunicacdo, anotando entdo als]

evidéncials] apresentadal(s].

Escala de pontuagao MGCI

Alternativa "a" = O [ndo existe pratica de gestdo da comunicacéo]
Alternativa "b" = 1 [existe, mas de modo insipiente]
Alternativa "c" = 2 [Existe, mas n&o é praticada constantemente]

Alternativa "d" = 3 [Existe, é praticada constantemente e conhecida por todos]

20
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QUANDO APLIGAR 0 MGG

E indicado que o MGCI seja aplicado no inicio de
um trabalho de assessoria e/ou consultoria de
comunicagdo, uma vez que ira auxiliar nas
tomadas de decisdes da organizacao. Ou ainda,
quando a alta geréncia ou o responsavel pelo
setor de comunicacao da organizagao sentir a
necessidade de avaliar como esta a comunicacgao
dentro da organizagao.

Vale lembrar que o MGCI tem por base a melhoria
continua e a promocgdo de uma cultura inovadora
a partir de acbes de comunicagéo. Por isso, é
importante que ele seja reaplicado,
periodicamente, em um tempo minimo de 6
meses e maximo de 12 meses, a depender dos
critérios que sejam apontados como prioridade,
ou até mesmo, o tipo de trabalho que se
pretende desenvolver na organizacao.

Dessa forma, sera possivel obter dados concretos
em relacdo ao desempenho da gestéo da
comunicacao tendo em vista a promocao de um

ambiente inovador.

21
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QUANDO APLIGAR 0 MGCI

Ciclo de Aplicagcao MGCI

amales
—
- ]

Fonte: Autoria Prépria. (2019)

O ciclo de aplicacdo do MGCI estda embasado na ferramenta
de gestdo PDCL - [Plan - Planejar], [Do - Fazer], [Check -
verificar] e [Learnig - Aprendizagem] - que traz em sua
esséncia a melhoria continua dos processos,
independentemente de onde seja aplicada.

SE LIGA NA DICA!

Essa ferramenta proporciona a definicdo de melhores
estratégias de comunicagao, pois age diretamente no
processo de acdo-reflexdo-acdo, que contribui,
significativamente, na gestdo do conhecimento,
valorizando o aprendizado, sendo esse um fator
importante no resultado de uma acéo, propondo uma
maior assertividade.

22
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POR QUE APLICAR 0 MGG

Porque o MGCI foi
desenvolvido, especialmente,
para auxiliar na Gestdo da
Comunicacgao tendo em vista a
inovagao organizacional.
Por isso, ele € uma importante
ferramenta de apoio ao
planejamento, elaboracao,
execucao e analise de agdes
estratégicas comunicacionais,
contribuindo no entendimento
quanto a maturidade da
organizacdo em relacao a
comunicacao.
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QUEM PODE APLIGAR 0 MGG

E recomendado que seja um
profissional com conhecimentos
aprofundados em comunicacgao e

inovacao, de preferéncia com

formacao na area, pois, apos a
aplicagcdo do MGCI, sera necessario

definir e acompanhar acdes e

estratégias assertivas que a

organizagao devera executar para
obter melhorias em relagéo a
comunicagao organizacional, tendo em
vista a cultura da inovagao.

24
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COMO ANALISAR 05 DADOS
GERADOS NO MGG

25
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Apos realizar o preenchimento do diagndstico MGCI sido gerados a
tabela de Desempenho Gerencial Total [DGT] e o Radar que mastram
o nivel de maturidade da organizagdo em relacdo a gestdo da
comunicacdo.

Através do DGT é possivel verificar detalhadamente o percentual
obtido, peso e os pontos obtidos em cada critério, e também no
geral, o que pode totalizar, no maximo, 100 pontos.

A partir desses resultados é possivel observar, sistematicamente, em
quais fundamentos e critérios a organizacdo necessita desenvolver
acOes estratégicas para atingir um melhor resultado, iniciando assim
o ciclo de aprendizagem, que deve ser retroalimentado para gerar
conhecimento.

Os exemplos de resultados, abaixo apresentados, mostram um
desempenho gerencial de comunicagdo de exceléncia, onde todos os
fundamentos e critérios apresentam um score com 100% de
aproveitamento. O que ndo é um resultado impossivel de ser
alcancado, todavia exige inumeros esforgcos de uma organizacdo para

se atingir tal patamar.

Desempenho

Critérios

-g Percentual Peso Pontes Obtidos
= e Cuhura Organizacional

('o; g, P 100,0 16,0 16,00
p £ Estratégia|  100,0 10,0 10,00
£ g3 Newworking| 1000 5,0 6,00
g E - Posicionamento|  100,0 .0 2,00

£ o & Clientes|  100,0 10,0 10,00
2 I Institucional| 10,0 50 8,00

3 [ Aprendizado|  100,0 24,0 24,00

Desempenho Gerencial Total - DGT (de 0 a 100) 100,00

Fonte: autoria propria. 2019. Extraido do MGCI

Cultura Organizacional

Posicionamento
—4— Obtidos

Fonte: autoria prépria. 2019. Extraido do MGCI —— Possiveis

26
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Na pratica, os pontos obtidos apds responder o diagndstico sdo equiparados a
pontuacdo maxima que se pode obter em cada critério, a depender de quantos
requisitos, ou seja, questdes, ele possui. Isso gera um percentual de
desempenho. Observe a tabela abaixo, a qual representa uma situacdo ideal,
com o maximo de aproveitamento em cada critério:

Critério Obtidos % Possiveis %

Cultura Organizacional 18 100.00 18 100,00
Pessoas 12 100,00 12 100,00
Estratégia 15 100,00 15 100,00
Networking 9 100.00 9 100.00
Posicionamento 12 100,00 12 100,00
Clientes 15 100.00 15 100,00
Institucional 12 100,00 12 100,00
Aprendizado 18 100,00 18 100,00

Fonte: autoria prépria. 2019. Extraido do MGCI

Esse percentual obtido em cada critério serd multiplicado pelo seu respectivo
peso, dividido por 100, como podemos observar na tabela DGT. Isso, de fato,
vai gerar os pontos obtidos real, que somados de todos os critérios, resulta no
Desempenho Geral Total.

Simplificando...

o PERCENTUAL OBTIDO X PESO DO CRITERIO 5 PONTO(S) OBTIDO(S)

100

DGT = soma de todos os pontos obtidos

27
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COMO ANALISAR 0S DADOS
GERADOS NO MGCI©D

Com o resultado do DGT e do Radar podemos analisar
também o nivel de maturidade da organizagdo em relagéo a
Gestdo da Comunicacado para Inovacgao Organizacional .

Fonte: autoria propria. 2019.

Nivel 1 - 0 a 50 pontos - agdes incipientes de comunicagdo, sem frequéncia;

Nivel 2 - Basico - 51 a 70 pontos - a¢des de comunicagdo em desenvolvimento com
planejamento e frequéncia regular.

Nivel 3 - Intermedidrio -71 a 99 pontos - agdes de comunicagdo em desenvolvimento
continuo, com planejamento e monitoramento.

Nivel 4 - Avancado -100 pontos - Exceléncia na Gestdo da Comunicacdo. Planejamento,
execucdo, monitoramento e aprendizado continuados, atuando em sinergicamente em toda
organizagao.

28
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8 DICAS DE
SOLUGOES DE
COMUNICAGAO
PARR
INOVAGAO!
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Crie agenda de reunides para brainstorming com os colaboradores para que
possam interagir e gerar novas ideias para utilizar na organizacéo.

Elabore uma agenda de capacitagio para os colaboradores e os incentive a
compartilhar o conhecimento adquirido.

Defina estratégias de comunicagdo para organizagdo, com metas e indicadores
para que possam ser acompanhadas e conhecidas por todos na organizago.

Planeje eventos que possam agregar valor a organizacdo, sendo fonte de novas
parcerias e captagdo de clientes.

Elabore um planejamento de marketing digital tendo em vista o posicionamento
da marca de forma interativa com seus publicos no mundo digital.

Tenha a pratica de ouvir seus clientes tendo em vista a melhoria de seus produtos
e/ou servicos, além de garantir a imagem e reputagdo de sua organizagio.

Elabore o storytelling da organizagdo. Com ele é possivel contar a histéria da marca
de forma mais inovadora, fortalecendo valores e o engajamento entre os ptblicos.

Monitore seus resultados. Eles serdo o norte para as tomadas de decisdes assertivas
e mudangas de rotas, quando necessério. Lembre-se: ACAO-REFLEXAQ-ACAOQ!

30
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APENDICE C - RELATORIO FINAL DA OFICINA PROFISSIONAL

PROENIT - Mestrado Profissional em REDE NACIONAL
Propriedade Intelectual e Transferéncia de Tecnologia para Inovagao

(\

RELATORIO FINAL DE OFICINA PROFISSIONAL

Storytelling da Rede Metrologica de Alagoas: 14 anos disseminando a cultura

metrologica em Alagoas

Alcilene Vieira Ferreira

1. Introdugio

1.1.Sobre a Metrologia

A metrologia ¢ a ciéncia da medigdo e suas aplicagdes, por assim ser é considerada
um dos pilares da movagdo e da competitividade, uma vez que desempenha um importante
papel na harmonizagdo das relagdes de consumo e empresa.

Para paises como o Brasil, intensificar as a¢des nas areas associadas a Infraestrutura
de Qualidade, conhecida aqui no pais como Tecnologia Industrial Basica (TIB), é um dos
grandes desafios, sobretudo as estratégias voltadas para a ampliagdo do sistema metroldgico
brasileiro, 0 que é pega fundamental, pois isso permite ampliar a capacidade de penetragdo
dos produtos nacionais em mercados externos mais sofisticados, implicando no aumento de
exportagdes de produtos de maior valor agregado.

Para tanto, se faz necessario a renovagao e qualificagio de pessoal, a implantagdo de
novos servigos e a expansdo da infraestrutura de laboratorios de calibragdes e ensaios, a fim
de pulverizar os preceitos metrologicos, fazendo com que a sociedade passe a entender e
compreender, de fato, a real importancia da metrologia em nossas vidas. Afinal, a metrologia
est presente em tudo usamos e fazemos diariamente, desde o perfume até o mais complexo
servigo ou produto que exige medigdo, pois seu principal objetivo é prover confiabilidade,
credibilidade, universalidade e qualidade as medigdes.

1.2. As Redes metrologicas

Conforme as "Diretrizes Estratégicas para a Metrologia Brasileira 2018-2022", as Redes
Metrolégicas sdo associagdes civis, de direito privado, sem fins lucrativos, de interesse
plblico, reunindo laboratorios de calibragdo e de ensaios, com o objetivo de fortalecer a infra-
estrutura de laboratérios qualificados para apoiar o sistema produtivo do estado ou regido
onde atua.

Elas sdo instituigdes importantes para apoio a indistria regional e a melhoria da
qualidade de laboratérios, bem como para difundir a cultura metrolégica, atuando em
atividades complementares exercidas pelo Inmetro.

Tais atividades incluem:
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1. desenvolver programas de treinamentos e capacitagao;

11. disponibilizar bancos de dados sobre servigos metrologicos;

111. cadastrar consultores em metrologia para assessoria técnica;

1v. instalar comités técnicos;

v. representar interesses dos laboratérios e comunidade metrolégica;

vi. contribuir para o desenvolvimento das Redes Brasileiras de Laboratérios de Ensaios ede
Calibragéo.

Essas atividades, desempenhadas com seriedade e competéncia, sdo validas e
importantes para o desenvolvimento qualitativo da industria nacional. No entanto, o processo
oficial de acreditacdo de laboratérios é e continuard sendo da exclusiva competéncia do
Inmetro.

1.3.A Rede Metrologica de Alagoas

A Rede Metrologica de Alagoas — RMAL ¢é uma associagdo civil sem fins lucrativos,
rege-se pelas normas da constituicdo da Republica de 1988, coddigo civil brasileiro e
legislagdes correlatas. O processo de articulagdo foi iniciado pelo SEBRAE/AL no inicio do
ano de 2004 e em 22 de margo de 2005, aconteceu a assembleia de constituicdo da RMAL.
Inscrita no CNPJ 07.415.717/0001-43, tem a finalidade bésica de estimular e promover
suporte técnico em éreas da Tecnologia Industrial Bésica, mais especificamente em
metrologia, normalizagdo, avaliagdo da conformidade, reconhecimento da competéncia de
Laboratérios de ensaio e calibragio, e na estruturagao de sistemas de gestdo das empresas.

Dentre os servigos que a Rede Metroldgica AL realiza, um dos principais é ser um
provedor de programas de certificagdo. Este programa visa reconhecer formalmente a
competéncia técnica de laboratérios de calibragdo e ensaios de acordo com a norma NBR
ISO/IEC 17025:2017.

Este reconhecimento é um processo de carater voluntario, no qual os laboratérios
associados solicitam a avaliagdo de seus sistemas de qualidade sendo criada desta forma uma
rede de laboratérios de calibragdo e ensaios, composta por laboratérios independentes e
autoénomos, vinculados entre si através de uma coordenagdo, com a finalidade de prestar
servigos especializados em calibragdo e ensaios, bem como difundir o conhecimento e uso
destas areas no Estado de Alagoas.

o Identidade organizacional
Missdo: Prover e desenvolver a¢des nas areas de Tecnologia Industrial Basica, promovendo

movagdes, qualidade e assegurando confiabilidade aos produtos e servigos do Pais.
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Valores:O exercicio da missdo e a busca da visdo de futuro da Rmal sdo pautados pelos
seguintes principios de gestao:

> Politica da Qualidade
Ecompromisso da Rmal obter exceléncia no atendimento de seus servigos, promover novas
oportunidades de negdcios para as empresas, contribuir para o fortalecimento da Tecnologia
Industrial Basica, buscar o aumento da competitividade dos setores produtivos de Alagoas, o
atendimento aos requisitos da NBR ISO 9001 e a melhoria continua da eficacia do Sistema de
Gestao da Qualidade.

» Objetivos
O reconhecimento é um processo de carater voluntario, no qual os laboratérios associados
solicitam a avaliagdo de seus sistemas de qualidade sendo criada desta forma uma rede de
laboratorios de calibragdo e ensaios, composta por laboratérios independentes e auténomos,
vinculados entre si através de uma coordenagdo, com a finalidade de prestar servigos
especializados em calibragdo e ensaios, bem como difundir o conhecimento e uso destas areas
no Estado de Alagoas, conforme estabelecido nos Objetivos Estratégicos

» Difusao:
Construir a cadeia do conhecimento metroldgico;
Estimular a geragdo de conhecimento metrologico afinado coma  vocagao local;
Articular e/ou capacitar em competéncias estabelecidas, profissionais, laboratorios e empresas
locais.

» Articulagio:
Viabilizar parcerias patrocinadoras;
Captar recursos junto aos fundos setoriais.

> Promogio:
Definir portfélio de produtos;
Apoiar a implementagéo de Sistemas de Gestdo da Qualidade em laboratérios;

Reconhecer competéncia técnica de laboratérios;

2.  Metodologia

Para execugdo da oficina foi necessaria a realizagdo de pesquisa de carater
exploratério e qualitativo, levando em consideragdo documentos oficiais que regem a
metrologia no pais, busca de atas e documentos da Rede Metrologica de Alagoas, busca de

sites e entrevistas dirigidas para levantamentos historicos, tendo em vista os principais
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mpactos gerados pela Rmal ao logo de seus 14 anos para empresas e parceiros, e, por
conseguinte, para sociedade alagoana.
Para produgdo do produto final da oficina, no caso, o video institucional, foi elaborado
um roteiro com base nas técnicas de Storytelling, uma vez que gera uma relagdo de causa e
efeito mais contundente e aproximativa com o publico, como aponta Palacios e Terenzzo
(2016):
Storytelling pode ter entrado no radar corporativo como uma palavra modal,
mas o ato de contar histérias ndo ¢ uma tendéncia de comunicagdo; é
esséncia! Gera ignicdo entre emissor e receptor, € transforma os mais aridos
ambientes, gerando corpo e alma com a humanizacdo. (p. 5, 2016)
As entrevistas foram realizadas no ambiente externo a Rmal, com excegdo da
entrevista com a presidente da rede, e foram norteadas através de perguntas-chaves para

melhor obtengdo dos resultados.
3. A Oficina Profissional

A oficina implicou em conhecer a realidade de algumas empresas alagoanas que
foram impactadas pelos servigos prestados pela Rede Metrologica de Alagoas (RMAL), ao
longo de seus 14 anos de existéncia. O que resultou em um storytelling com multiplos olhares
acerca da importancia da Rmal na disseminagdo da cultura metrolégica como fator basilar
para promogdo da inovagdo e competitividade nas empresas, contribuindo para o
desenvolvimento econdémico local,uma vez que ela proporciona a garantia da qualidade e
confiabilidade de seus produtos e/ou servigos ofertados.

Vale salientar que mesmo ja atuando no mercado ha mais de uma década, a Rmal
ainda apresentava dificuldades de se posicionar no mercado, de modo que as pessoas
entendessem, com facilidade, o que de fato, faz uma Rede Metrologica e qual seu papel na
sociedade.

Partindo disso, foi escolhida a técnica do storytelling como forma de contar a historia
da instituigdo, através do olhar de outras organizagdes e pessoas envolvidas diretamente com
a Rmal e que j4 obtiveram intumeros beneficios ao usufruir de seus servigos.

Como enfatiza Martha Terenzzo, “o processo de gestdo de inovagio cada vez mais
organico e customizado tem, no storytelling, uma ferramenta poderosa de comunicagao, que
auxilia as marcas a entenderem qual é a sua histéria e a forma mais inovadora de conta-la.”

(2016)
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Ao se falar em inovagdo é sabido afirmar que a comunicagdo é um forte elemento
mdutor para que ela acontega, uma vez que dinamiza e cria um ambiente ideal e propicio para
o desenvolvimento de uma cultura organizacional de aprendizagem, envolvida no processo de
geragdo de inovagao.

Para se chegar ao resultado esperado do storytelling foi necessério realizar algumas

etapas, conforme esquema abaixo:

>  Etapa 1 - Levantamento historico da instituigéo;

»  Etapa 2 - Elaboragao do roteiro; Definigao de entrevistados, conforme grau de
importancia;

»  Etapa 3 — Marcagio das entrevistas;

>  Etapa 4 — Realizacdo das entrevistas;

»  Etapa 5 —Decupagem e edi¢do do material;

> Etapa 6 — Divulgagdo do storytelling no VII Encontro de Qualidade e
Metrologia de Alagoas (Enquamet) e nas plataformas digitais (Facebbok, Instagram, site

mstitucional e Youtube)

Apoés o levantamento histérico, observou-se que a Rmal surgiu a partir de uma
demanda local, constatada pelo Sebrae Alagoas, o qual tem em sua esséncia, aumentar a
competitividade nas micro e pequenas empresas. E assim, os servigos metroldgicos seriam um
diferencial competitivo e necessario para os laboratérios clinicos, primeiras empresas
demandantes dos servigos metroldgicos no estado.

Com a elaboragdo do roteiro, foram definidos os parceiros e empresas entrevistadas,
dentre os mimeros ao longo dos 14 anos da Rmal. O critério de selegdo para escolha desses
levou em consideragio alguns aspectos, tais como: vinculo com a Rmal;, impacto
socioecondmico através dos servigos metrologicos.

Como entrevistados tivemos:

. Professora Dr’. Aline Ramos Barboza - Atual presidente da Rmal,
exercendo a fungdo ha 6 (seis) anos. Representa a Universidade Federal de Alagoas, parceira
pioneira da Rede no estado. Com ela foi possivel fazer um resgate historico da Rmal, seus
principais parceiros e projetos, além de nos fornecer um panorama acerca da importancia da
Rede para o Estado de Alagoas, onde ainda expds acerca da triade: Metrologia — Inovagio e

Competitividade.
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. Adriana Maia — Instrutora, consultora e auditora lider da ABNT NBR ISO
9001. Ela é uma profissional de referéncia no estado, no tocante a capacitagdes, implantagdes
e auditorias na ISO 9001. E consultora e instrutora credenciada 2 Rmal desde 2005, e, por
isso, através de sua expertise, ja atendeu imimeras empresas para adequagio a referida norma,
onde também realiza auditorias externas, cujo objetivo é verificar se a norma estd sendo
aplicada a risca, favorecendo a gestdo da qualidade. Além disso, juntamente com a Rmal, é
responsavel pela instrugdo e formagdo de capital humano no estado, qualificado para atuar na
area, contribuindo ndo somente para formagéo de novos auditores da ISO 9001, como também
na manutencido da qualidade nas empresas atendidas pela Rmal.

. Sebrae —(Sandra Vilela — Assessora Técnica do Sebrae/AL)-O Sebrae/AL é
o agente principal para existéncia da Rede Metroldgica no estado de Alagoas. As primeiras
articulagdes foram advindas dele, através da verificagio de uma necessidade de mercado onde
existiam empresas que demandavam servigos de metrologia que até entdo pouco se conhecia
no estado. Dai a importancia de se ter a visdo da Sandra Vilela, que esteve envolvida durante
o processo de articulacio de parceiros para funda¢do da Rmal, e que tem um vasto
conhecimento acerca dos impactos positivos, realizados ao longo dos anos, através dos
servicos prestados pela Rede para o desenvolvimento das MPEs no estado. O que resultou no
aumento da qualidade nos produtos e servigos colocados no mercado, e, por conseguinte, a
elevagdo da competitividade, objetivo principal do Sebrae.

Fiea (Presidente em exercicio - José Nogueira) — A Federacdo das Industrias do
Estado de Alagoas exerce um papel importante papel como parceira para Rmal, pois além de
ceder um espaco, com infraestrutura adequada para o funcionamento da rede, ela também
facilita a articulagdo de demandas advindas dos mais diversos setores industriais do estado.
Cabendo ressaltar que a missdo da Rmal é prover a¢des nas areas de Tecnologia Industrial
Basica (TIB), promovendo a inovagao e assegurando a confiabilidade aos produtos e servigos
ofertados no mercado. Sendo assim, a rede atendeu e atende a diversas demandas das
industrias alagoanas, como ceramica vermelha, industrias das panelas metalicas, panificagdes,
laticinios, entre outros, proporcionando-lhes adequagdes as normas especificas de cada setor,
o que, sem duavida, contribui para seu desenvolvimento no mercado.

Senai (Eldon Vitor Costa Mello— responsavel técnico pelos laboratérios) - O
Senai tem trés laboratérios com certificado de reconhecimento ABNT NBR ISO/IEC
17025:2005 feito pela RMAL. Sdo eles: Laboratorio de Ceramica Vermelha (Lacer),

Laboratério de Metrologia Dimensional (Lamdal) e Laboratério de Metrologia, Temperatura e
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Pressdo (Lamtep). Além disso,o Senai sempre utiliza os servigos de capacitagdo da Rmal para
qualificar seu corpo técnico e, assim, facilitar a manuten¢éo da norma dentro dos laboratérios.
Ter os laboratérios padronizados e com certificado de reconhecimento trouxe intimeros
beneficios para Senaiuma vez que além de obter o aumento na credibilidade perante seus
clientes, em relagdo aos resultados obtidos nas analises diariamente realizadas, também
facilitou o dia a dia de trabalho nos laboratérios, o que resultou num melhor aproveitamento e
foco nos processos e procedimentos, refletindo num bom desempenho da equipe responsavel
pelos laboratérios. O entrevistado acompanhou a implantagdo da norma nos laboratérios, e,
por isso, relatou o antes e depois do mesmo, apds os trabalhos realizados através da Rede
Metrologica bem como a importancia da metrologia e da rede para a sociedade.

Empat — (Fabio Ruy) — A Empat é a empresa alagoana de terminais por onde passa
todo agucar alagoano exportado para paises de cinco continentes. Ela tem um moderno
laboratorio de ensaio, onde sdo aplicadas técnicas e procedimentos de medigdo, conforme a
NBR ISO/IEC 17025 que garante a qualidade do produto exportado.

Hoje, o laboratério da Empat é acreditado pela Coordenagao Geral de Acreditagdo do
Inmetro (CGCRE)na ABNT NBR ISO/IEC 17025:2005 e certificado pela ABS
internacionalmente em Sistema de Gestdo da Qualidade na ABNT NBR ISO 9001,0 que o
possibilitou ser referéncia no mercado, tendo um modelo de ensaio de proficiéncia que atende
a laboratorios nacionais e internacionais, o fazendo ganhar confianca e credibilidade perante o
mercado local e internacional.

O primeiro passo para que isso fosse possivel foi, junto com a Rmal, implantaras
normas e, em seguida, o reconhecimento pela Rede, um de seus servigos principais, que
verificou o cumprimento dos requisitos exigidos pelas norma se ratificou que o laboratorio ja
estava em condigdes de solicitar uma certificagdo internacional, o que o colocaria em um alto
patamar no mercado.

Um dos responsaveis por esse processo dentro do laboratério é o gerente da
qualidade da Empat, também instrutor, consultor da Rmal, Fabio Ruy que acompanhou e
acompanha de perto todo processo evolutivo do laboratério e zela pela manuten¢do dos
requisitos de qualidade das ISOS9001 e 17025 dentro e fora do laboratério, uma vez que
presta consultorias para diversos laboratérios em todo Brasil, sendo entdo o tinico avaliador
do Inmetro no estado de Alagoas da ISO 17025, além de contribuir junto com a Rmal para

formagao de novos auditores internos em tal norma através dos cursos ofertados.
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Ambimet (Idvando Caetano) —Um dos cases mais recentes da Rmal é a Ambimet -
laboratorio de analise e monitoramento do ar que se tornou pioneiro em Alagoas ao ser
reconhecido pela Rmal na ABNT NBR ISO/IEC 17025. A obtencdo do Certificado de
Reconhecimento na referida norma representou um reposicionamento de mercado, uma vez
que ele comprova que o laboratério executa suas atividades com precisio e resultados de alta
qualidade.

Com o reconhecimento a Ambimet conquistou novos mercados e, com isso, ampliou
sua clientela, podendo expandir seus servigos para outros estados.

Idvando Caetano — sécio-proprietario do laboratério - viu juntamente com seu socio,
a demanda de mercado que solicitava um reconhecimento e garantia nos resultados expedidos
através das analises e monitoramentos realizados nas empresas. A partir dai procurou a Rede
para realizar a consultoria da ISO 17025, em parceria com o Sebrae através do Sebraetec. E
ainda, utilizou os servigos de capacitagdo e tremnamento da Rmal para qualificar a equipe,
tornando-a apta para atender aos requisitos propostos pela norma para o laboratorio.

A Ambimet é parceira direta da RMAL, entrando agora para o time de
laboratérios associados. Ela ja utilizou e utiliza todos os servigos disponiveis na Rede, desde
curso, consultorias, ensaios, calibragdes, reconhecimento e avaliagdo das conformidades.

Além de atender demandas de consultorias do Sebrae via Rmal.
4. Consideracdes Finais

A aplicagdo da técnica do storytelling na Rede Metroldgica de Alagoas resultou em
um video institucional que teve sua divulgagdo inaugural durante o VII Encontro de
Qualidade e Metrologia de Alagoas - Enquamet, ocomrido no dia 23 de maio, durante a
semana mundial da metrologia, no auditério da Casa da Industria Napoledo Barbosa, em

Maceid.

O video esta disponivel, para conhecimento do publico geral, nas plataformas digitais
da Rede, sendo elas: Youtube através do

linkhttps://www.youtube.com/watch?v=E2JPHB3f2QE&t=156s;  Instagram  (@rmalfiea, no

Facebook - rmalfiea e também no site institucional: www.rmal.org.br

O mesmo agora sera amplamente divulgado entre seus parceiros e também durante os
eventos no intuito de mostrar os impactos gerados pela Rede Metrologica nas empresas
alagoanas, promovendo o desenvolvimento regional e, sem divida, contribuindo no processo

de inovagdo e disseminagdo da cultura metrolégica no estado.
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RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo realizar um mapeamento tecnologico do agai, levando em
consideragao bases patentarias nacional e internacional, além de buscar artigos que tivessem
estreita relagdo do uso do agai no setor alimenticio. Para tal prospecgao utilizou-se os sistemas de
base de dados INPI, WIPO e a revista eletronica SciELO, usando os termos: euterpe and oleracea,
acai, euterpe and oleracea and acai, (euterpe and oleracea) or acai. Assim sendo, foram
encontrados 75 depositos no INPI entre os anos de 1993 a 2014, 52 no WIPO entre 2007 a 2016 e
181 artigos na SciELO entre 1975 e 2016. Nessa perspectiva, obteve-se um total de 127 depdsitos
de patentes encontrados, porém, verificou-se que somente 18 estdo relacionadas diretamente ao
setor alimenticio. Ja em relagao aos artigos encontrados, dos 181, apenas 24 tém estreita relagao ao
uso do agai no setor alimenticio.

Palavras-chave: Euterpe oleracea. Agai. Prospecgao.
TECHNOLOGICAL MONITORING ON THE USE OF ACAI IN THE FOOD INDUSTRY

ABSTRACT

The present work aimed to carry out a technological mapping of the agai, taking into account
national and international patent bases, as well as to search for articles that have a close relationship
between the use of acgai in the food sector. For this prospection, the INPI database systems, WIPO
and the electronic journal SciELO were used, using the terms: euterpe and oleracea, acai, euterpe
and oleracea and acai, (euterpe and oleracea) or acai. Thus, there were 75 deposits in the INPI
between 1993 and 2014, 52 m WIPO between 2007 and 2016 and 181 articles in SciELO between
1975 and 2016. From this perspective, a total of 127 patent deposits were found, , it was verified
that only 18 are directly related to the food sector. Regarding the articles found, of the 181, only 24
are closely related to the use of agai in the food sector.

Keywords: Euterpe oleracea. Acai. Prospection.

Area tecnologica: prospecgio tecnologica
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INTRODUCAO

O agaizeiro (Euterpe oleracea Mart.) também € denominado por varios outros nomes, porém € mais
conhecido, simplesmente, por agai. Ele pode ser considerado como a espécie mais importante do
género Euterpe — dentre as dez registradas no Brasil e as sete que ocorrem na Amazonia — da
familia das palmaceas encontradas, fortemente, em climas subtropicais (OLIVEIRA, 2002).

E uma palmeira, de estirpe delgada, pode atingir até 25 m de altura, possui folhas grandes,
finamente recortadas em tiras, de coloragao verde-escura. Flores pequenas, agrupadas em grandes
cachos pendentes e de coloragao amarelada surgem predominantemente de setembro a janeiro,
podendo aparecer quase o ano todo. Desenvolve-se bem em varios tipos de solo e clima,
preferencialmente em regides quentes. Cada palmeira produz de trés a quatro cachos por ano, com 3
kg a 6 kg de frutos. Quando maduros, os frutos que aparecem em cachos sao de coloragao violacea,
quase negra. De forma arredondada, apresentam rica polpa comestivel e canigo duro. Sio
produzidos durante boa parte do ano, porém com maior intensidade nos meses de julho a dezembro.
O agai é considerado um alimento de grande valor nutricional, pois apresenta em sua composi¢ao
fibra alimentar, antocianinas, minerais, particularmente, calcio e potassio e acidos graxos essenciais
(MS, 2015).

Segundo o site SEBRAE MERCADOS, o extrato do agai também € utilizado na area de cosméticos
e de estética, em razdo da riqueza de vitaminas que sdo antioxidantes naturais promovendo uma
acao bio-protetora sobre a pele e prevenindo o envelhecimento cutaneo. Foi introduzido no mercado
nacional durante os anos oitenta, do século passado. O uso e consumo de derivados da fruta
originaria da regiao norte do Brasil virou mania entre malhadores porque vale por uma refeigao.

O mercado de consumo tradicional do agai se consolidou na propria regiao de origem, a Amazonia,
decorrente do habito arraigado de consumo em sua populagdo. Isto ocorre, principalmente, nos
estados ao norte do Brasil, onde o agai constitui importante componente da alimentagao basica. Este
mercado tende, entretanto, a ampliar, na medida em que o processamento do fruto incorpora
procedimentos que atendem exigéncias de higiene, apresentagdo e qualidade do produto
(SUFRAMA, 2003).

E notével o crescimento do mercado da Euterpe Oleracea, que tem expandido também, o seu
plantio — muitos produtores tém procurado inovar técnicas de cultivo em processo de erro/acerto,
visando desenvolver sistemas de cultivos apropriados, aumentando a produtividade e a produgao
(HOMMA, 2006). Garantindo um novo e rentavel campo de negdcios para produtores e
exportadores, principalmente do Estado do Para (SUFRAMA, 2003).

Em Belém ¢ estimada a existéncia de mais de 3 mil pontos de venda de agai, comercializando
diariamente 120 mil litros, atendendo, basicamente, as populagdes de baixa renda. No Para, o
consumo vem aumentando no decorrer dos anos, como consequéncia do processo de congelamento
utilizado pelo consumidor, que faz com que o produto seja consumido durante todo o ano. A
demanda pelo acai fora da regido norte também esta em alta. O agai € oferecido nas praias e se
tornou muito popular entre os adeptos da “cultura da satide” e entre os frequentadores de academias.
Em meio a toda essa evolugao do setor, conclui-se que os proximos anos serao de crescimento,
ampliando cada vez mais as oportunidades para o empreendedor que desejar estabelecer-se com o
negocio de loja de agai, conforme o sitt SEBRAE MERCADOS.

De acordo com dados obtidos junto ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, de toda
produgao do agai, 60% ¢ consumido dentro do proprio estado do Para, e os 30% nos demais estados.
Por fim, os 10% restantes sao destinados a exportagédo. O principal mercado importador do produto
¢ Estados Unidos, destino da maior parte dessa exportacao brasileira, cerca de 77% do total.
Percebe-se, no entanto, que o agai ja esta conquistando a preferéncia de consumidores de outras
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regides como, por exemplo, Paises Baixos, Japao, Australia, entre outros. Entretanto, o volume
exportado ainda € incipiente. (SEBRAE, Boletim 2015).

Segundo dados obtidos das Conjunturas Mensais emitidas pela CONAB, em 2014 a quantidade de
polpa exportada foi de 4.983.812 kg do produto sinalizando uma tendéncia de aumento no volume
exportado. As exportacdes atingiram a cifra de US$ 22,523 milhoes, o que corresponde a 84% do
total da pauta de exportagao de sucos do Estado do Para, sendo que, o preco minimo recebido pelo
produtor de agai (fruto) entre julho e 2015 e junho de 2016 foi de RS 1,18. Dados levantados pela
IMAZON, a quantidade de fiuto de agai in natura, comercializada pelos extrativistas nas feiras da
cidade de Belém/PA em 2015. Em maio (entressafra), o kg do acai in natura chegou a ser
comercializada nas feiras a RS 7,85, enquanto que no més de novembro (safra) o prego dessa
mesma lata decresceu, chegando a RS 1,54.

O trabalho busca obter um panorama das tecnologias que utilizando o agai no setor de alimentos a
partir dos dados de bases de patentes e artigos. E a partir da analise dos dados obtidos, avaliar como
o agai esta sendo utilizado para fins alimenticios. Para isso, foram utilizadas pesquisas em
bibliografias, artigos cientificos e dados de bases de patentes nacionais e internacionais.

METODOLOGIA

Para o estudo de monitoramento tecnologico, estabeleceram-se etapas para o inicio da pesquisa nas
bases de patentes, dos depositos protegidos ou descritos em documentos de patentes do agai,
realizadas no més de junho de 2017, no setor de alimentos no Brasil e no mundo.

Na primeira etapa foi realizado o levantamento dos termos referentes ao agai através de uma
pesquisa prévia no site de buscas Google, a fim de encontrar os nomes cientificos e comerciais mais
utilizados.

Iniciou-se a segunda etapa através da busca avangada nas bases de dados do Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI), da World Intellectual Property Organization (WIPO) e da Scientific
Electronic Library Online (Scielo) ) utilizando o primeiro termo acai, sem os operadores booleanos,
para prospecgao o resultado foi um amplo numero de patentes depositadas que podiam conter ou
nao o agai para fins alimenticios. Com o segundo e terceiro termos - Euterpe and oleracea e
Euterpe andoleraceaandacai - conseguiu-se reduzir o quantitativo de depositos, mas, somente com
o quarto termo (Euterpe oleracea) or acai apresentou-se uma ampliagdo que tém como principal
item o acai, possuindo uma relagao de “estar contido e nao contido” dos outros dois termos de
pesquisa.

A Teoria dos Conjuntos € a base matematica por tras desse tipo de busca (USP, 2015). Sendo:

A o conjunto formado pelos elementos resultantes da busca do termo “acai”

B o conjunto formado pelos elementos resultantes da busca do termo “Euterpe andoleracea"”

AUB o conjunto formado pelos elementos que podem pertencer tanto ao conjunto A quanto ao
conjunto B — operador booleano: or.

AnB o conjunto formado pelos elementos que pertencem ao conjunto A e ao conjunto B —
operador booleano: and.

n(A) = numero de elementos do conjunto A

n(B) = numero de elementos do conjunto B

n(AuUB) = numero de elementos do conjunto AUB.

n(AnB) = numero de elementos do conjunto AnB.

Esses entes se relacionam através da formula: n(AuUB) =n(A) + n(B) — n(AnB)
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Os dados compilados das patentes individualmente, para uma planilha com informagoes como:
numero dos pedidos, datas de depdsitos, titulos, resumos, depositantes e Classificagao Internacional
de Patentes (IPC, do original em inglés). Apos agrupar as patentes de acordo com o IPC e delimitar
o estudo de analise na subclassificagdo A23L de alimentos pertencente a secao A referente a
necessidades humanas. Formando assim a terceira etapa da busca prospectiva.

Em seguida foi realizada uma analise comparativa entre as bases INPI e WIPO por quantidade de
patentes, por pais, por inventores, por requerentes e por data de publicagcdo para estabelecer
tendéncias e correlagdes com os artigos académicos, paralelamente, através da base Scielo que estdo
ligados a mesma subcategoria. Assim a quarta etapa é demonstrada através de tabelas e graficos
para interpretacao das informagdes referentes ao agai.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme o monitoramento realizado, foram encontrados 127 pedidos de patentes nas bases de
INPI e WIPO relacionadas ao agai. Além de 181 artigos publicados na revista eletronica SciELO
acerca da tematica em estudo, como podemos observar na tabela abaixo:

Tabela 1 — Quantidades de patentes obtidas usando os operadores booleanos.

Local de acai Euterpe and Euterpe and (Euterpe and
Pesquisa n(A) oleracea oleracea and oleracea) or acai
19

n(B) acai n(A B
n(A B)
WIPO
INPI 68 19 12 75
SCIELO 143 112 74 181

Fonte: Autoria propria (2017).

Na Tabela 1, foi observado que dentre as 52 patentes encontradas na WIPO, a maioria foi
depositada no Brasil, num total de 47, outras trés (3) patentes com pedido em Tratado de
Cooperagao em matéria de Patentes (PCT), uma (1) na China e uma (1) em Portugal. O que jé era
esperado pelo fato do agai ser um fruto, tipicamente, da biodiversidade brasileira.
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Grifico 1 — Quantidade de Patentes por Pais (WIPO).
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Fonte: WIPO (2017).

Ao analisarmos a quantidade de patentes por IPC Principal na WIPO nos deparamos com o seguinte
resultado: em 1° lugar, com 19 patentes, aparece a subclasse A61K, a qual refere-se a preparacao de
medicamentos, dispositivos ou métodos para elaborar produtos farmacéuticos, em 2° lugar temos a
AG61P e A61Q, as quais estao ligadas a preparagao especifica de cosméticos ou similares e ambas
com 8 patentes, e em 3°, a subcategoria A23L, objeto deste monitoramento prospectivo, por se
tratar de alimentos ou bebidas nao alcodlicas em geral, incluindo sua preparagao ou tratamento.

Grifico 2 — Quantidade de Patentes por IPC Principal (WIPO).
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Fonte: WIPO (2017).

No tocante aos principais inventores, ou seja, os pesquisadores que estdao desenvolvendo pesquisas
relacionadas ao agai, temos o Moura, despontando os pedidos de patentes (com 5), seguido do Dutra
(com 2), conforme podemos observar no grafico 3.
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Grifico 3 — Quantidade de Patentes por Inventor Principal (WIPO).
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Fonte: WIPO (2017).

Quanto ao perfil dos principais requerentes de patentes vimos que eles se classificam em:
universidade, empresas privadas e pessoa fisica. Destes, quem mais se destaca € a Universidade do
Estado do Rio de Janeiro - UERJ, a qual aparece com 6 patentes despontando no campo do
desenvolvimento de pesquisas, cujo foco é o agai. Onde, provavelmente, ja se tenha um nivel
tecnologico mais avangado do que os demais pesquisadores, conforme aponta o grafico 4.

Grifico 4 — Quantidade de Patentes por Requerente Principal (WIPO).
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Fonte: WIPO (2017).

Um fato que nos chamou aten¢ao durante o monitoramento acerca do agai foram os anos de
publicagdo das patentes. Como podemos observar no grafico 5, 2007 foi o ano em que as primeiras
patentes foram depositadas. O maior destaque fica no ano de 2011, onde foram depositadas 10
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patentes; nos anos seguintes houve uma sutil diminui¢do nos pedidos de patentes, com um
acréscimo em 2014 onde foram encontradas 6 solicitagoes.

Grifico 5 — Quantidade de Patentes por Data de Publicagao (WIPO).
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Fonte: WIPO (2017).

Pesquisou-se 75 patentes na base de dados do INPI que estavam depositadas em areas de
conhecimento diversas, como demonstrado no grafico 6, sendo que deste universo, 52 estdo
depositadas na categoria de necessidades humanas (A). A partir desta categoria realizou-se a analise
dos resumos onde o agai é o elemento principal da invengao.

Grafico 6 — Quantidade de Patentes por Se¢des (INPI).
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Fonte: Autoria propria (2017).

Obteve-se 15 patentes que corresponderam ao método estabelecido para pesquisa. De acordo com o
Grafico 7 temos uma (01) patente com pedido em Tratado de Cooperacao em matéria de Patentes
(PCT), uma (01) que possui deposito de origem no Japao e treze (13) que estao patenteadas somente
no Brasil, porém em categorias diversas de IPC.
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Grifico 7 — Quantidade de Patentes por IPC Principal (INPI).
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Fonte: Autoria propria (2017).

Com a tabulagao por IPC, demonstrada no grafico 8, percebe-se que quatro (04) patentes estao
ligadas a subclasse A23L - que refere-se a alimentos ou bebidas nao alcoolicas em geral, incluindo
sua preparagdo ou tratamento. Existem outras classes presentes no grafico 8 que nao estao na
subclasse monitorada, porém por analise dos resumos dos 15 documentos, foram categorizadas de
acordo com a fungdo e/ou finalidade diferentes, como: 01 patente na CI2P (fermentagdo ou
procedimentos de utilizagdo de enzimas para sintese de um composto quimico desejado ou
composi¢do ou para separar isoladores opticos de uma mistura racémica), 03 documentos A23F
(café; cha; seus substitutos; fabricacao, preparagdo ou infusao) e 03 documentos na A21D
(Tratamento de farinha ou massa adicionando-lhes materiais antes ou durante o cozimento) que
apesar de estarem no setor de alimentos nao foram catalogadas.

Grifico 8 — Quantidade de Patentes por IPC Principal (INPI).

c1zp
cl126
coss
A21F
A21D
A23L
A61K

¥ f f

0 05 1 15 2 25 2 35 4
Fonte: Autoria propria (2017).

Verifica-se que um dos requerentes principais do agai € o pesquisador Antonio Carlos Tinoco de
Alencar (BR/AM), porém percebe-se a relevancia de duas entidades Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria (Embrapa) vinculada ao Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (Mapa)
e outra pelo Instituto Nacional de Pesquisas da Amazonia (INPA).
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Grifico 9 — Quantidade de Patentes por Requerente Principal (INPI).
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Fonte: Autoria propria (2017).

No grafico 10 nota-se o inicio dos pedidos de patentes em 2002 no INPI, com uma patente voltada
para o processo de conservagao da polpa do agai pelo principal requerente apontado no grafico 9.
Outros anos com significativa producao de documentos para pedido de deposito foram 2004, 2006 e
2009.

Grifico 10 — Quantidade de Patentes por Data de Publicagao (INPI).
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Fonte: Autoria propria (2017)

Ao pesquisarmos no banco de dados da SciELO, obtivemos 181 artigos publicados, sendo 121 em
portugueés, 48 em inglés e 13 em espanhol, de 1975 a 2016, sendo este tltimo ano como o de maior
nimero de publicagdo (16) relacionados a tematica em estudo. Além disso, também observou-se
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que o pais em que houveram mais publicagoes foi o Brasil, com 161 artigos, seguido da Venezuela
e Colombia - com 5 cada, Costa Rica - 3, México e Peru — 2 cada, Argentina e Bolivia - 1 cada.

Observemos os graficos abaixo:

Grifico 11 - Quantidade de artigos por paises (SciELO)
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Fonte: SciELO (2017)

Griafico 12 - Quantidade de artigos por ano (SciELO)
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Fonte: SciELO (2017)

CONCLUSAO

Consoante aos dados obtidos durante o monitoramento tecnologico verificou-se que o crescimento
no interesse do desenvolvimento de tecnologias que envolvem o agai recorre, em paralelo, ao
interesse de mercado, uma vez que a Euterpe oleracea Mart, traz em sua esséncia multiplos
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beneficios para satde, além de sua versatilidade na industria que aproveita todo o fruto, utilizando-o
no desenvolvimento e aprimoramento de produtos dos mais diversos setores.

Assim sendo, apesar de termos uma grande diversidade de produtos alimenticios, oriundos do agai,
constatamos que nas bases de dados pesquisadas, a maior parte das patentes encontram-se no grupo
de necessidades humanas.

No entanto sao poucas na subclasse de alimentos, ja na produgdo académica existem estudos
voltados ao agai como superalimento e de acesso gratuito ao mercado.
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