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RESUMO
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A comunicagdo é a troca de informacgbes entre duas ou mais pessoas. E
comunicacdo organizacional é a troca de informacBes entre a empresa e Seus
colaboradores, e para facilitar esse contato entre a empresa e os colaboradores, é
fundamental que a comunicag¢do interna seja clara e objetiva para criar um valor
organizacional. A comunicacdo interna tem a finalidade de ser usada como ferramenta
estratégica para ajudar no desenvolvimento da empresa e da sua imagem. A comunicacao
interna para ser eficiente tem que ser trabalhada junto com os colaboradores da
organizacdo, mantendo-os integrados, informados dos assuntos relacionados a empresa
facilitando assim a comunicacdo com o objetivo de se alcancar melhores resultados. A
comunicacgao interna compromete o desenvolvimento da organizacao por falha no processo
de normatizacdo de sua implementacdo, quando ndo ha feedback para saber se a
mensagem foi compreendida de forma clara e sucinta; quando a escolha dos canais, 0
conteudo e o tipo de linguagem sédo inadequados para o publico ao qual se destina a
mensagem e a falta de motivagdo por parte dos colaboradores, pois é ele o publico alvo da
comunicacéo interna. Entdo conhecer o ambiente de trabalho e motivar seus colaboradores
€ uma das formas da organizacdo manter um bom relacionamento com seu publico interno.

Palavras-chave: Comunicacéo nas Organiza¢des, Comunicacéo Interna, Integracao ,
Ferramenta Estratégica;
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1. INTRODUCAO

A comunicacdo é a troca de informacdes entre pessoas, que
dependem disso para vida pessoal e profissional. Cada vez mais a necessidade de
se comunicar de forma clara e objetiva vem ganhando espago e valorizagdo no
ambiente organizacional devido ao crescimento em ritmo acelerado das tecnologias,

que exigem das empresas melhor qualidade nos seus produtos e servicos.

Segundo Matos (2007) a comunicacdo, antes de ser instrumental, é
humana. Necessita de respostas claras e objetivas para que se realizar com

eficacia, pois a mensagem sem retorno € uma comunicacao falha e incompleta.

J& para Pimenta (2002, p.19):

Sem a comunicacdo, todas as relagdes que se estabelecem entre as
pessoas e os diversos grupos humanos seriam impossiveis, sejam relagées
comerciais, de trabalho ou afetivas. Desde a simples compra e venda, até a
regéncia de uma orquestra.

Com o mercado cada vez mais exigente e competitivo, as empresas
estdo buscando novas técnicas que possam garantir a sua sobrevivéncia e
permanéncia neste mercado tdo disputado. E uma das saidas tém sido os
constantes investimentos nas areas da comunicacdo organizacional, com foco na
comunicacdo interna, que véem exercendo um papel fundamental dentro das
organizacfes, sendo destacada como fator estratégico para a busca constante de
melhoria no desenvolvimento organizacional e na qualidade de vida no trabalho,
garantindo um ambiente agradavel onde haja interacdo por parte de todos os niveis

hierarquicos da empresa.

Este estudo monografico tem como tema principal a comunicacéo nas
organizacdes, e foi direcionado para abordar os principais fatores referentes a

comunicacao interna e de como deve ser aplicada dentro das organizacoes.



O tema abordado € tido como de grande importancia para o
desenvolvimento organizacional, pois segundo MATOS (2004), a comunicacao
interna é a ferramenta que vai permitir que torne comuns mensagens destinadas a
motivar, estimular, considerar, diferenciar, promover, premiar e agrupar O0S
integrantes de uma organizacdo. E uma comunicacdo mal transmitida pode gerar
uma série de danos a organizacdo, vindo a comprometer seu desenvolvimento

organizacional.

Este estudo tem como objetivo geral analisar como a comunicacao
favorece o desenvolvimento organizacional, baseando-se nos objetivos especificos,
que sdo o de verificar de que forma a literatura recomenda que seja feita a
comunicacdo interna dentro das organizagOes e identificar quais as melhores

praticas de comunicacao interna para as organizacfes proposta pela literatura.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento desta monografia, foi o
método dedutivo, a pesquisa bibliografica exploratéria em livros que tratam do
assunto relacionado ao tema e a analise de casos de sucesso de empresas que
alcancaram 0 sucesso com a implementacdo da comunicacdo interna como

ferramenta estratégica.

A guestdo que motivou este estudo foi: de que forma a comunicacao

interna compromete o desenvolvimento organizacional?

Esta monografia estd dividida em trés partes. Na primeira est4d a
introducdo, onde sera descrito o tema do estudo monografico, a justificativa pelo
qgual motivou o interesse para discorrer sobre o tema proposto, o0 objetivo geral e os
especificos que dardo base para o desenvolvimento deste trabalho, a metodologia
que foi utilizada para a coleta dos dados e desenvolvimento do assunto, o problema
que originou este estudo monografico e a estrutura do trabalho.A segunda parte
constitui o referencial tedrico, onde serdo abordados assuntos relacionados com a
comunicacao organizacional e a comunicagao interna, bem como seus conceitos,
processos, principios e importancia. E a apresentacao de casos de empresas que

obtiveram sucesso com a implementacédo da comunicacao interna como ferramenta
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estratégica.A terceira parte trata da conclusao e das consideracdes finais a respeito

do estudo monogréfico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comunicagéao nas organizagdes

A comunicagdo entre as pessoas pode ser expressa de diversas
formas, por meio de gestos, falas, simbolos, pinturas, dentre outros. E essas formas
de comunicac¢do sao divididas em dois tipos de linguagem: a verbal onde € usada a
fala através das palavras; e a ndo verbal onde sdo usados os gestos, simbolos e as
pinturas. (MATOS, 2006).

Para as organizacfes a comunicacdo tem sido considerada um
elemento de vital importancia, favorecendo seu desenvolvimento organizacional por
meio da troca de informacdes entre os colaboradores. E de posse destas
informacdes eles ajudar na construgcdo de novas estratégias que favorecam a
empresa na disputa pela sua perpetuacdo e solidificacdo em um mercado tao

competitivo e globalizado.

Segundo Martinelli & Almeida (1997), “a comunicacdo pode ser
considerada como a transmissdo de estimulos e respostas que as pessoas
transmitem entre si, contando com a ajuda dos elementos do processo da

comunicacao que sao o0 emissor, 0 receptor, a mensagem, o canal e o feedback”.

Ja para Stoner e Freeman (1999), o processo da comunicacdo € muito

mais complexo e deve conter 0s seguintes elementos descritos no quadro a seguir.
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Quadro | — Elementos do processo de comunicagéo.

Emissor

€ a pessoa que tem informacdes,

necessidades ou desejos e o propésito de
comunica-los a uma ou mais pessoas, sendo

ele o iniciador da comunicacéao.

Codificacao

a codificacdo acontece quando o emissor
traduz numa série de simbolos a informacéao
a ser transmitida, € um tipo de traducado da
informacdo numa série de simbolos para a

comunicacéao.

Mensagem

é a informacdo codificada mandada pelo

emissor ao receptor.

Canal

€ 0 meio (veiculos) de transmissdo de uma

mensagem do emissor para o receptor.

Receptor

€ a pessoa a quem se destinam as

mensagens transmitidas pelo emissor;

Decodificacao

€ 0 processo pelo qual o receptor interpreta
e entende a mensagem e a traduz em

informacdes significativas.

€ qualquer coisa que venha a interferir,

. confundir e diminuir a transmissdo da
Ruido L
comunicagao;
€ o reverso do processo de comunicacao,
ue ocorre quando o receptor expressa sua
Feedback g d P P

reacdo a mensagem transmitida pelo
emissor.

Quadro | — Elementos do processo de comunicacéo
Fonte: Stoner e Freeman (1999, p. 390)
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Diante desses elementos que foram apresentados no quadro acima, o
feedback € um dos mais importantes e observados pela organizacdo, pois € atraves
dele que o emissor vai perceber se houve o entendimento da mensagem enviada.
Se a mensagem for compreendida na sua real esséncia, 6timo. E se nao foi
compreendida, deve-se analisar o motivo pelo qual houve a falha no processo da
comunicacdo para que esta falha ndo venha a comprometer os objetivos da

empresa.

A falta do feedback tem sido considerada como um dos fatores que

colaboram para o comprometimento da comunicacéao interna dentro da organizacao.

Segundo Matos (2007):

Sem feedback ndo ha realimentagcdo na comunica¢do, o que acaba por
inviabilizar a eficacia do ato, ou seja, o receptor compreendendo o que o
emissor quis transmitir. Sem contato humano ndo ha interagdo com o
interlocutor ou compreensdo das diversas nuancas e facetas que uma
mensagem pode conter, além das palavras que a compdem.

Por meio deste processo de elementos é possivel que haja a
comunicacao organizacional dentro das empresas, fazendo com que seja garantida
a integracdo de todas as partes envolvidas, facilitando o relacionamento

organizacional.

A comunicagdo organizacional € vista como uma ferramenta de suma
importancia no ambito das organizacées. Mas nem sempre foi assim, pois segundo
Nassar (2007), “a comunicacdo organizacional tem sido influenciada diretamente
pelos grandes acontecimentos politicos e econdmicos que nos ultimos quarenta

anos modificaram a sociedade brasileira”.

Segundo Oliveira (apud Torquato, 2002) a comunicac¢ao organizacional

no Brasil pode ser dividida em 3 fases:

Fase 1 - Entre as décadas de 60 e 70 o Brasil passou por um momento muito

especial, pois estava enfrentado um processo de industrializacdo, ou seja, estavam

sendo deixadas para tras as praticas feudais e passando por um processo de
14



modernizacao do parque fabril das industrias existente, conseguindo atrair empresas
multinacionais para fazerem expansdo de suas atividades produtivas no Brasil.
Assim estas multinacionais trouxeram consigo novas praticas de producdo e
também uma nova forma de pensar no que tange a interatividade do produto por

elas fabricado com seu publico alvo.

Assim deixa-se uma economia basicamente de subsisténcia para
entrar em uma economia de escala. Este momento trouxe uma nova realidade, pois
com a competitividade advinda desta modernizacdo tais empresas precisavam se
apoiar em campanhas de marketing para que o publico as reconhecesse e assim

pudesse associar 0s produtos as marcas que elas fabricavam.

As multinacionais traziam suas agencias de publicidade e os brasileiros
gue jA mostravam muita criatividade nesta area passaram a se profissionalizar e
criar agencias de propagandas para também participar deste mercado. Usavam-se
muito 0s jornais, revistas, noticiarios para passar as mensagens, mesmo que

subliminares, a seu publico alvo.

Fase 2 — A década de 80 foi o periodo da consolidacdo da comunicacdo
organizacional, pois as exigéncias do mercado criado na década passada obrigaram
as pessoas gque se aventuraram nesta area a realmente se profissionalizarem e
criarem uma categoria profissional que pudesse suportar as empresas na dificil
missdo de se comunicar com seu publico, comecava a enxergar a necessidade de
definir a forma de trabalhar os processos de comunicag¢ao ou seja interno e externo
pois descobriu-se que os funcionarios eram um publico a ser trabalhado e também a
ser fidelizado.

Na metade da década houve outra transformacéo, pois o pais entrava
no regime democratico onde 0s questionamentos eram uma espécie de modismos
nas agéncias de propaganda, que teriam que repensar uma forma de se comunicar
com 0S seus publicos internos e externos, exemplo desta nova forma de se
comunicar com seu publico foi dado pela empresa Rhodia, que inovando
drasticamente criou uma Politica de Comunicacéo Social.

Fase 3 — Na década de 90 alguns fatos foram preponderantes para uma nova

oxigenacdo deste mercado: o pais passou por rapidas mudancas econémicas
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influenciadas pela adesédo do Brasil a protocolos internacionais de comercializacéo;
pela integracdo do pais no mercado global e insercdo do Mercado do Sul (Mercosul);
a criacdo do Cddigo do Consumidor, para garantir os direitos de consumidores,
através do estabelecimento de normas de protecdo e defesa do consumidor; e esta
década também foi marcada pelo grande reconhecimento da comunicacao
organizacional, chegando em fim ao pedestal e passando a atuar como campo

estratégico para as organizagoes.

Apés o0 longo processo até se tornar parte essencial para as
organizacdes, foram gastas fortunas em revisdo de processos, contratacdo de
empresas de consultoria e consequentemente algumas mudancas se fizeram
necessarias, novas visdes da mao-de-obra, os empregados passaram a ser vistos
como colaboradores e hoje como talentos a serem preservados, pois se enxergou
gue os conhecimentos adquiridos pelos mesmos eram muitas vezes os diferenciais

competitivos que as empresas dispunham.

Depois de sua ascensdo como parte estratégica das organizacoes, a

comunicacao organizacional teve como objetivos:

Construir uma imagem institucional da empresa; fazer a adequacédo dos
trabalhadores ao aumento da competicdo no mercado; atender as
exigéncias dos consumidores mais conscientes de seus direitos; defender
interesses junto ao governo e aos politicos; e encaminhar questes
sindicais e relacionadas a preservacao do meio ambiente. (PIMENTA, 2002,
p.100).

A autora ainda especifica que se a organizagdo alcanca todos esses
objetivos, tera como consequéncias “a melhoria dos servicos e o aumento da
produtividade e do lucro”, o que garantirda o bom desenvolvimento organizacional
juntamente com seu publico interno, através da importancia dada a comunicacao
interna, que assim como todas as inovacdes empresariais, nasceu de uma

necessidade especifica, fruto de observacdes e estudos.

2.2 Comunicacdao interna
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De acordo com Pimenta (2002), o surgimento da comunicacao interna
(endomarketing) aconteceu em 1975, por Saul Faingus Bekin, ao notar que na sua
empresa as faltas e atrasos dos seus funcionérios eram constantes, havia falta de
motivacdo para trabalhar, baixa produtividade e qualidade dos produtos, baixa
integracdo por parte dos diversos departamentos e nem todos tinham conhecimento

sobre as fun¢cbes de cada um.

Diante destas observacdes e estudos foi possivel constatar que faltava
comprometimento com o trabalho, por parte dos colaboradores, e na maioria das

vezes eles préprios ndo sabiam nada a respeito da empresa onde trabalhavam.

Essa falta de conhecimento e comprometimento dos funcionarios é
considerada como situacdes que geram problemas para a empresa. Uma vez que 0s
objetivos da empresa seria o de fazer com que seus colaboradores se sentissem
comprometidos com o trabalho que desempenham, buscar promover a integracao
dos funcionarios de todos os niveis e departamentos e manter a qualidade de seus

produtos e servicgos.

E diante destes objetivos surge a necessidade da implantacdo de uma
comunicacdo interna que seja capaz de promover a integracdo de todos os
evolvidos da empresa, para que juntos busquem obter os objetivos propostos pela
empresa através de um ambiente favoravel que colabore com o desenvolvimento e o

aumento da produtividade da empresa.

Segundo Constantino (apud Marchiori 2006), um ambiente interno
produtivo compreende ndo apenas a qualidade dos produtos, servicos e
tecnologia, mas também a qualidade dos relacionamentos que a organizacao
desenvolve para com seus publicos. A comunicacdo interna visa criar um
ambiente no qual informacdo, conhecimento e competéncia sejam valorizados,

estimulando o comprometimento, confianga e orgulho.

De acordo com Kunsch (2003), a comunicacdo interna deve

promover a liberdade e a abertura comunicacional, além de proporcionar um
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ambiente de trabalho que possibilite a integracao entre colaboradores e setores,
justamente porque o colaborador € um dos porta-vozes da organizacao e influi

diretamente na imagem e conceito da empresa.

Dessa forma, pode-se dizer, conforme Torquato (2002), que a
missdo basica da comunicacdo interna é criar e manter um clima favoravel a
realizacdo das metas estratégicas da instituicdo, ao crescimento de suas
atividades, servicos e linhas de produtos. Para cumprir essa missao é necessario
primeiramente estimular o publico interno por meio de mecanismos e ferramentas

de informacgao, persuasao e envolvimento.

Para que a comunicacdo interna seja desempenhada da melhor
maneira ela deve seguir alguns principios, que segundo Ramos 1997 (apud
Emmanuel Dupuy 1988), surgiram da necessidade das organizacbes em
desenvolver as suas mudancas internas para garantir um bom desempenho frente

ao mercado cada vez mais competitivo. Os principios sao:

A Lucidez, que se caracteriza pelo reconhecimento pessoal da
empresa em relacdo ao seu publico, para saber quais sdo as suas necessidades
especificas, pois ao identificar tais necessidades acdes diretas serdo tomadas e o
publica alvo destas acfes sentir-se-a seguro sabendo que existe uma preocupacao

da empresa em assisti-lo.

Ja o principio Vontade, estabelece a comunicagao o papel de conduzir
a gestdo dos negoécios. Este principio demonstra a preocupacdo da empresa em
deixar claro sua disponibilidade de enviar aos seus colaboradores 0s rumos, ou
decisbes estratégicas da empresa, pois assim agindo a empresa mostra clareza em

seus propositos.

Transparéncia é o principio que estabelece que deva haver mais
clareza nas informacbes para que todos os envolvidos na empresa tenham
conhecimento do que acontece com ela. Esta caracteristica promovera maior uniao

em torno dos objetivos tracados pela direcao.
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Para o principio Simplicidade, a comunicacdo deve permitir que todos
os colaboradores tenham uma assimilacéo rapida do contetdo, pois a acdo proposta
por quem envia a comunicacao pode definir rumos emergenciais. Talvez seja este 0
principal adjetivo que se possa dar a uma comunicacao, pois a simplicidade tornara

a mensagem clara e possibilitara maior rapidez em sua implementacéao.

Rapidez é o principio que se caracteriza como fator preponderante
para o sucesso do ato de comunicar-se por além de atingir o objetivo principal evita
a criacao de boatos, fato tdo danoso a uma organizacao. Esta qualidade, se assim
podemos chamar, indicara também o controle da empresa, pois seus colaboradores
enxergarao no fato de receberem logo as determinagdes a serem seguidas como um

sinal de comando e gestéo.

No principio Duracdo a comunicacdo deve ser um ato constante na
organizacdo, pois seus colaboradores passam a confiar quando a recebem e a
acreditar que existe um processo de comunicagao formal, assim os atos ou agdes
que dela resultem estardo seguindo a estratégia da companhia de formalizar seus
comunicados. A constancia leva ao habito e na comunicacdo ndo é diferente se
usada de forma segura e formal estara passando ao colaborador credibilidade e

assim disseminando uma cultura de formalidade.

Ja para a Tenacidade, a comunicacédo, deve ser disponibilizada de
forma a atingir todos os colaboradores e de diversas formas, pois alguns podem nao
ter acesso a um determinado meio de recebimento. Entender as limitagcbes de
nossos colaboradores € uma grande virtude e um sinal de unido entre os diversos
niveis da empresa esta acao tornara mais uma a equipe e trard maiores frutos a

empresa.

Para o Realismo, também sob esta visdo, a comunicacao deve permitir
ao colaborador entender a companhia, pois com o entendimento dos comunicados
estes colaboradores entenderdo as estratégias que a companhia tragou para o curto,
médio e longo prazo. Portanto este conceito trara resultado a longo prazo, mas é um
processo irreversivel dentro das companhias que pretendem se perpetuarem no

mercado. Ajudando a tornar crivel os comunicados a empresa deixara claro que as
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mensagens que circulam estardo sempre traduzindo um momento importante da

empresa.

Esses principios se aplicados na organizacdo, facilitam no

desenvolvimento organizacional e na integracéo dos colaboradores junto a empresa.

Pois segundo Curvello (2002, p. 17):

A comunicagdo interna é definida como sendo aquela voltada para o
publico interno das organizacbes (diretoria, geréncias e funcionarios),
buscando informar e integrar os diversos segmentos desse publico aos
objetivos e interesses organizacionais.

A integracdo dos funcionarios com a empresa sé acontece quando ha
0 envolvimento da empresa com seus funcionarios, onde sédo expostos de forma
clara e sucinta os objetivos e as decisfes da empresa, para que seu publico interno
possa ter conhecimento de todos os acontecimentos da organizacdo. E essa
comunicacao deve atingir desde os niveis mais altos - passando por diretores e

gerentes - até os niveis mais baixos, na parte operacional.

Com uma comunicag¢ao atingindo os varios niveis hierarquicos da
organizacdo, a comunicacdo ir4 fluir com maior facilidade e rapidez tornando-se
cada vez mais eficiente e colaborando para o crescimento e desenvolvimento da

organizacao facilitando a tomada de deciséao.

Para isso a comunicacao interna passa por um ciclo constituido por
trés etapas: o emissor, o canal e o receptor. Onde o emissor seria 0 nivel mais alto
da organizacdo (presidentes e/ou diretores), pois sao eles que elaboram as
mensagens a serem divulgadas; o canal seria aquele correspondente ao nivel
intermediario (gerentes e /ou lideres de departamentos), onde partiriam deles a
disseminacdo das mensagens para seus publicos especificos; e por ultimo o

receptor, que engloba todas as pessoas da empresa que recebem as mensagens. E
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esse ciclo s6 serd concluido com sucesso, se a mensagem que foi emitida tiver o

entendimento e compreensao por parte dos receptores.

De acordo com Melo (apud Alberto Ruggiero, 2002), ndo basta ter
apenas uma equipe de colaboradores motivados, se ela ndo estiver bem informada
e ndo se comunicarem de forma correta ndo serd possivel potencializar a forca
humana da empresa. Dai a importancia da comunicagcdo interna dentro das
organizagfes porque ela define um padrdo de comunicacéo entre os funcionarios de

uma empresa tornando claros os objetivos que definem as diretrizes da organizacgao.

Segundo Batista (2007), trabalhar a comunicac¢ao interna é muito mais
que informar funcionérios das decisdes da diretoria e das novas regras que devem
ser observadas para o comportamento em situacdes diversas. Exige sensibilidade
pra perceber que o didlogo ndo deve ser procurado apenas em situacfes de
emergéncia e que manter a credibilidade dos empregados na organizagdo € uma
atitude democratica que contribui para a harmonia na relacdo capital/trabalho,
lider/liderado, empresa/empregado, ou como € denominado atualmente,

colaborador.

Mas se nao for aplicada e divulgada de forma correta, a comunicacao
interna além de proporcionar beneficios para a empresa, também pode ser uma

fonte geradora de problemas, comprometendo seu desenvolvimento organizacional.

E o desempenho da comunicacgdo interna é fundamental para que os
colaboradores se comprometam com 0 sucesso da empresa e para iSSO precisam
estar constantemente informados sobre os objetivos e metas da sua organizacéo, e

ainda terem autonomia para exercitar escolhas e opc¢des.

Devido aos constantes avangcos tecnologicos causados pela
globalizacéo, o mercado passou a exigir cada vez mais das empresas a exceléncia e
qualidade de seus produtos e servigos. E para conseguir se manter viva neste
mercado tdo competitivo as organizacbes comecaram a investir cada vez na
comunicacao interna, deixando de vé-la apenas como uma alternativa a mais para

se comunicar, passando a ser considerada como uma ferramenta colaboradora no
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desenvolvimento organizacional, favorecendo seu planejamento estratégico junto
com seu publico interno e através de suas atividades integradas com todos os niveis

e departamentos da organizagao.

Segundo Nassar (2007), a tecnologia tornou disponivel um vasto
namero de ferramentas novas, um novo entendimento de tempo e espaco, que fez o
comunicador abandonar sua velha preocupacdo com as midias e, finalmente, se
concentrar no conteldo, na mensagem e suas consequéncias e na estratégia de
distribuicdo desta informacédo, ou melhor, da analise e qualificacdo da informacéao,

para que esta informacéo crie valor para a organizacao.

Por isso além de contar com equipamentos de alta tecnologia para
alcancar os resultados, as empresas estdo buscando a valorizacdo de seu publico
interno, pois sao eles os grandes disseminadores da imagem da organizacdo e que

na maioria das vezes lidam com os clientes.

Entdo manter o publico interno motivado e satisfeito com seu ambiente
de trabalho, tem sido uma das constantes investidas das empresas, pois
colaboradores desmotivados comprometem a eficiéncia da comunicagao interna e o

desenvolvimento organizacional.

Segundo Matos (2006) “a valorizacdo do publico interno € fruto da
constatacdo de que resultados, produtividade, competitividade, processos de
mudancas, comunicagao e cultura da empresa concretizam-se por meio de pessoas

felizes e realizadas”.

J& para Leite (apud Bueno, 2003,),” a imagem e a reputacdo da
empresa se formam a partir de pequenas vivéncias e convivéncias e os publicos
internos tém papel fundamental neste processo. Dai que investir na comunicagao

interna € investir no clima organizacional”.

A comunicacao interna deve ser aplicada nas empresas de forma clara
e objetiva para que as informacbes transmitidas para os diferentes niveis

organizacionais sejam bem compreendidas, para isso a comunica¢ao interna conta
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com a pratica de varias ferramentas que colaboram para a execucao e disseminacao

da mensagem, garantindo o entendimento de todos os envolvidos da empresa.

Mas para que as informagdes sejam transmitidas e entendidas de
forma correta, alguns fatores devem ser observados. E segundo Stoner e Freemam
(1999) esses fatores sdo: canais formais de comunicacdo, estrutura de autoridade,

especializagéo do trabalho e propriedade da informagé&o, onde:

A. os canais formais de comunicacdo sdo aqueles canais oficiais da
empresa, e eles influenciam a eficacia da comunicacdo de duas maneiras: primeiro
porque eles cobrem uma é&rea cada vez maior a medida que as organizagfes
crescem e desenvolvem o que dificulta a disseminagcédo da informagédo para todos.
Segundo porgue esses canais formais inibem o fluxo livre das informacdes entre os

niveis da empresa,

B. a estrutura de autoridade se caracteriza pela diferenca hierarquica,
onde € determinado quem se comunica com quem. O conteudo e a exatiddo da

comunicacao sempre serdo afetados pelas diferencas de autoridade;

C. a especializagéo do trabalho é a divisdo do trabalho em atividades
semelhantes, o que facilita a comunicacao entre os integrantes destes grupos, pois
compartilham dos mesmos interesses;

D. a propriedade da informacdo que é caracterizado pela posse da
informac&o por parte de alguns colaboradores, que ndo compartilham de novos
conhecimentos ou habilidades que seriam necessarias para o melhor desempenho

de alguma tarefa, o que pode comprometer a qualidade dos produtos ou servicos;

Para garantir a eficiéncia da comunicacéo nas organizacdes diante dos
fatores citados acima, € preciso verificar que tipo de rede de comunicacdo esta
sendo utilizado dentro da empresa. E nas organizagbes existem dois tipos de redes

de comunicacéo as formais e as informais.
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Para Pimenta (2002), as comunica¢des formais sdo aquelas onde
circulam as mensagens oficiais e autorizadas pela empresa, e as informais sédo as
gue sao conhecidos como “Réadio Pedo ou Radio Corredor”, porque através dela
circulam todas as mensagens que nao sao legitimadas pela empresa. Geralmente

sao as noticias que seriam disseminadas pelas redes formais.

2.3 Comunicacao Formal

A comunicacédo formal € aquela onde todas as informacdes podem ser
cofidveis, pois geralmente sdo desenvolvidas e emitidas pelos niveis estratégicos e
gerenciais da empresa, podendo dizer que se trata de uma informagéo oficial e de

conhecimento destes niveis.

Para que as informacfes cheguem a seus destinatarios de forma que
garanta a sua eficiéncia € preciso utilizar veiculos ou canais de comunicacdo que
sejam de facil entendimento para os diferentes niveis hierarquicos. Esses canais ou
veiculos “sdo 0s instrumentos ou recursos utilizados para a comunicacdo na
empresa”. (PIMENTA, 2002).

Mas para que comunicacgdo interna formal atinja seu publico alvo, o
primeiro passo é criar um clima sinérgico entre organizacdo, politicas e
colaboradores, por meio de canais e linguagem adequados as caracteristicas dos
diversos publicos internos. Isso porgue dentro de uma mesma organizacao existe
uma infinidade de diferentes grupos, com necessidades particulares e que devem
interagir de forma especifica, exigindo da empresa uma postura critica e aberta a

comunicacao permitindo a troca de informacdes entre todos 0s niveis.

Pois de nada adianta enviar uma mensagem em forma de folheto para
os funcionarios que trabalham com servicos externos, pois raramente estes
aparecem na empresa, e quando vao , é pra buscar algum equipamento de trabalho

e nado tera tempo nem interesse em ler a mensagem que foi encaminhada para ele.
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Entdo a definicdo de quais canais de comunicacdo utilizar dentro da
empresa deve ser associada através da area especifica e suas atividades, de sua
necessidade e do nivel de trabalho de cada departamento.

Sendo que em seu conteudo deve conter diversos assuntos e varios
tipos de matérias, abordando, por exemplo, a instituicdo e seus planejamentos
futuros; assuntos motivacionais relacionados com o pacote de beneficios e
promocdes; revelacdo de talentos onde os funcionarios possam mostrar uma
habilidade artistica; matérias associativas abordando assuntos sobre esportes,
festas, nascimentos, casamentos; e matérias educativas onde seriam tratadas

guestdes sobre preservacdo do meio ambiente e a importancia da reciclagem.

A comunicacao formal pode ser praticada através de varios canais ou
veiculos de comunicacdo, sendo que cada um terd uma utilizacdo distinta, o que
facilita na hora de atingir de maneira geral os diferentes niveis da empresa. Pois a
escolha dos canais errados pode compromete a eficiéncia da comunicacéo interna

para com o desenvolvimento organizacional.

Quando for definido o tipo de canal a ser usado, devera também ser
observado o tipo de linguagem que sera utilizada para os respectivos niveis. Pois

em cada nivel da empresa existem pessoas com distintos graus de aprendizagens.

Antes de elaborar e enviar uma mensagem € importante observar qual
sera o nivel a que se destina, para ndo cometer o erro de, por exemplo, encaminhar
uma mensagem do nivel estratégico para o nivel operacional, pois além do nao
entendimento das informagdes contidas na mensagem, pode haver o
constrangimento por parte de alguns colaboradores que ndo sabem interpretar o

sentido da mensagem.
Nas empresas podem existir varios tipos de canais de comunicac¢ao: 0s

jornais internos, as revistas, 0s murais, e-mails, a intranet, os cartazes, a caixa de

sugestédo e a ouvidoria. Abaixo sera descrito as caracteristicas de cada canal:
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A. o jornal interno da empresa € aquele em que no seu conteddo pode
haver os mais variados tipos de informacdes, podendo discorrer sobre a formacgéao
organizacional, os fatos mais pitorescos do més, espaco literario enfim este veiculo

se prop0e mais a ser instrumento de homogeneizacéo institucional da empresa,;

B. a revista da empresa deve ser muito bem elaborada, pois os seus
textos, com certeza, serao lidos por um publico mais abrangente ao serem levados

pelos colaboradores para casa ou seu ambiente de convivio;

C. os murais sdo comumente usados para disseminar informacdes

direcionadas a um publico mais setorial ou departamental;

D. os e-mails € a forma mais utilizada pelas empresas para fazer
chegar aos seus colaboradores as informacfes, esta ferramenta nos possibilita
gerenciar o conteudo, dar credibilidade ao texto enviado (usando softwares para
este fim), e acima de tudo chegar ao destino instantaneamente;

E. ja a intranet além de ser a forma usada para institucionalizar o
pensamento da empresa é comumente usada para que os colaboradores externos (
em deslocamento ) possam acessar seus e-mails (usando o aplicativo Web Mail ) e
assim se manterem informados e atualizados com a s comunicacées que lhe sdo

enviadas por e-mails;

F. os cartazes sao usados para comunicacdes genéricas e indicativas;
G. as caixas de sugestbes sdo uma forma de comunicacao invertida,
ou seja, os colaboradores podem usa-las parta se comunicar com a empresa, de

forma an6nima ou ndo, mas com a garantia que serao ouvidos;

H. a ouvidoria € um 6rgéo criado pela direcdo da empresa para receber
0s comunicados de seus colaboradores e publico em geral, este departamento é de
suma importancia no processo de comunicacdo da empresa, pois € o canal criado
pela presidéncia para oficializar o recebimento de comunicados, reclamagbes e

sugestdes do grande publico da empresa.
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Seja qual for a escolha dos canais, o importante € que ele atinja seu
publico alvo de forma clara e objetiva, pois a falta de compreensédo das mensagens
emitidas pode gerar distor¢des das informacdes, o que dara inicio a comunicacao

informal.

2.4 Comunicacao Informal

A comunicacao informal, como ja foi dito anteriormente, é aquela que
ocorre de forma livre, sem a legitimacdo da empresa. E nem sempre o seu contetudo
pode ser entendido como de confianga por conter informacdes distorcidas e muitas
das vezes irreais.

A comunicacdo informal parece ser ‘apenas’ fluxo ilimitado e
multidirecional de sentidos. Suportada em elevados niveis de intuicdo e criatividade,
muitas vezes, irrompe em saberes desconhecidos até mesmo por seus
enunciadores. Esse saber-fazer é a fertilidade de todos os processos de
comunicacdo que, mesmo sob o ambito das organizacbes, ndo podem ser
apreendidos, pois se constroem e transformam no acontecer. Longe de se
caracterizarem como resisténcias, tais processos informais, sdo movidas e

atualizadas pela simples vontade e de pura experimentacao.

Segundo Baldissera (2007), por mais que pesem indicacdes contrarias,
a comunicagdo informal ndo é menos relevante para as organizacbes do que a
comunicacao formal. Inclusive, pode-se afirmar que, em muitos casos, o nao-oficial
goza de mais credibilidade do que o discurso formal. Como exemplo, pensa-se nos
boatos que, surgidos de uma suspeita ou informacao (verdadeira ou ndo), alastram-
se a ‘velocidade da luz’ por todo o ambito organizacional e que, frequientemente,
exigem vultuosos investimentos e complexas estratégias para que sejam

exterminados e/ou expurgados.

O autor ainda especifica que 0 mesmo exemplo serve para que se

pontue uma segunda questdo: a dos casos em que a comunicacao informal exige
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atualizacdes da parte da comunicacdo formal, ou seja, quando a oficial vem no
sentido de esclarecer mal entendidos, distor¢des, confusdes, boatos, dendncias etc.
que circulam informalmente. De certo modo, € como se a comunicagao formal viesse
a publico para prestar contas sobre as idéias e os comportamentos organizacionais

ou mesmo justifica-los.

De acordo com Matos (2006, p.91), a comunicacgao informal apresenta

cinco aspectos fundamentais:

Livre — porque é expressa de forma informal e € de uso
universal;

Subjetiva — porque revela aspectos de experiéncias
individuais;

Imprecisa — porque depende das pessoas que a utilizam, e
nao esclarece muito sobre os objetivos;

Obscura — porque nem sempre expressa fielmente o que se
esperava

Prolixa — porque comporta mensagens além das
necessidades.

Por transmitir todo tipo de mensagem, a comunicagdo informal ndo é
muito confiavel, pois tém em seu conteido mensagens desconcertadas, incertas e
nem sempre verdadeiras. E essas mensagens muitas das vezes sdo transmitidas
pelos canais de comunicacdo que sdo conhecidos como “radios pedes ou radio
corredor”, e geralmente esse tipo de comunicacado ndo agrada muito os diretores e
gestores das empresas, por conter em seu conteudo informagfes que possam
prejudicar a organizagao.

O “radio pedo ou radio corredor” sdo os canais informais por onde
circulam aquelas mensagens nao oficiais, e geralmente podem ser percebidas nos
muros da empresa, nos e-mails, blogs e também por telefone. E essas mensagens
se desconsideradas pela empresa, podem gerar uma fonte de boatos que podem
comprometer os resultados da empresa.

Mas, no entanto se a organizagdo for uma empresa aberta e
transparente na sua comunicacdo interna e no relacionamento com seus

colaboradores, a comunicacao informal pode passar a ser vista como mais uma
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alternativa de apoio da comunicacédo interna, colaborando para a disseminacéao das

informacBes com muito mais rapidez.

Segundo MATOS ( 2006) “uma questéo é certa : 0 " radio corredor “ sé
€ virulenta e tem acdo negativa em ambientes em que se somam alto grau de
incomunicabilidade das liderancas com falta de transparéncia na gestao”.

A “rédio pedo ou radio corredor” é somente um dos fatores, pois a falta
de clareza e direcionamento nas comunicacfes internas acaba gerando um

ambiente de inseguranca e criam barreiras entre os gestores e seus colaboradores.

2.5. Barreiras a comunicacéao interna

A comunicagdo interna como qualquer outra ferramenta estratégica
existente dentro das organizagdes, pode sofrer influéncias de algumas barreiras que
possam vir a comprometer seu desenvolvimento dentro da organizacdo. E segundo

Stoner e Freeman as barreiras mais comuns a comunicacao interna eficaz séo:

A. Percepcdes Diferentes — que segundo os autores essa € uma das
barreiras mais comuns dentro das organizacdes, pois pessoas com conhecimentos e
experiéncias diferentes costumam perceber o mesmo fenbmeno a partir de

distingGes diferentes;

B. Diferencas de Linguagem — geralmente estdo relacionadas com as
diferenca nas percepcdes de cada individuo dentro da empresa. E quando a
linguagem utilizada na mensagem nao é adequada para o publico que se destina,
podendo gerar a incompreensédo por parte do receptor e com isso ocorre a falha na

disseminacédo da mensagem.
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C. Ruido — como ja foi dito anteriormente o ruido é qualquer fator que
de alguma forma atrapalhe, confunda ou interfira na transferéncia da comunicacao.
E como na maioria das vezes a comunicagdo acontece num ambiente que contem
ruidos, por isso muitas informacBes relevante nas mensagens passam

despercebidas.

D. Reagbes Emocionais — as reagbes emocionais: raiva, amor,
autodefesa, medo, 6dio; influenciam o modo de interpretar as mensagens que sao
transmitidas ou enviadas. Por exemplo, se um colaborador encontra-se num dia
ruim, tudo no ambiente de trabalho vai ser prejudicado pela sua reacdo emocional,
inclusive seu rendimento e sua produtividade o que afetard no desenvolvimento da

organizagao.

E. Inconsisténcia nas Comunicacdes verbais e ndo verbais — as
mensagens que sdo enviadas sao fortemente influenciadas por fatores nao verbais,
como o movimento do corpo, a distancia entre as pessoas que estdo se
comunicando verbalmente e por fatores ndo verbais, como a postura, gestos,
expressdes faciais e contato fisico. Por exemplo, se quando uma mensagem &
simples como um “bom dia”, ela pode ser passada e entendida de varias formas

através da comunicacao nao verbal.

F. Desconfianca — a confianca ou desconfianca que o receptor tem na
mensagem depende da credibilidade que ele atribui ao emissor. Por exemplo, se
uma mensagem que foi enviada vir de um administrador, isso ird aumentar sua
credibilidade, ou pode ter um efeito contrario, tudo vai depender do nivel de

confianca ou desconfianca que é atribuida ao administrador.

Diante dessas barreiras as empresas podem ter seu desenvolvimento
organizacional comprometido, uma vez que essas atingem desde 0s niveis
hierarquicos mais altos até os mais baixos, entdo cabe a empresa buscar solucdes

gue sanem ou extinguem essas barreiras.
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2.6. Superando as barreiras a comunicacdo interna

Para que as empresas consigam se manter solidificadas num mercado
tdo competitivo, elas devem buscar solu¢cdes que resolvam as barreiras que —

descritas no item anterior — comprometem seu desenvolvimento.

Segundo Stoner e Freeman(1999), as barreiras existentes nas
organizacdes devem ser superadas observando cada barreira e associando a elas
solucbes pertinentes que atenda todos os niveis da organizacdo.Os autores

recomendam que:

Para superar as diferencas de percepcdes, a empresa precisa superar
primeiro as diferencas de distin¢cdes existentes entre os individuos da empresa, para
gue a mensagem seja compreendida de forma clara e objetiva por todos os

receptores, que possuem diferentes visdes e experiéncias.

Ja para as diferencas de linguagem, todos os significados de termos
nao convencionais e técnicos devem ser explicados e esclarecidos em uma

linguagem simples e de facil compreenséo, de forma natural e direta.

Para o ruido a melhor solucédo é elimina-lo, verificando se o que esta
causando-os sdo barulhos de maquinas, se for mude-a para um lugar onde nao
possa interferir na eficacia da comunicacao; se o problema for a falta de atencdo do
receptor tente fazer com que ele volte sua atencao para o que esta sendo dito ou se
o0 problema estiver no ambientes que distraiam a atencdo, procure lugares mais
calmos que ndo interfiram na atencdo do receptor. Mas se de toda forma o ruido
continuar, a melhor maneira € transmitir a mensagem reforcando a clareza e o

objetivo.

31



As reacbes emocionais podem ser superadas com a empresa
aceitando-as como parte do processo de comunicacdo e tentar compreende-las

guando causarem problemas.

Ja as inconsisténcias na comunicacao verbal e ndo verbal podem ser
superadas se a empresa se conscientizar da sua existéncia e evitar o envio de
mensagens falsas, e 0s gestos, roupas, postura devem concordar com 0 que a

mensagem quer transmitir.

E para superar a desconfianca € preciso criar um processo de
confianga, onde o resultado serd a credibilidade conquistada a longo prazo onde a

honestidade e as boas inten¢cdes serdo bem reconhecidas pelas outras pessoas.

Quando as empresas superam todos os tipos de barreiras existentes
em seu ambiente organizacional, além de garantir seu bom desenvolvimento
organizacional, ela solidifica-se no mercado cada vez mais competitivo e disputado

onde s6 tem espaco para as empresas gque alcangam o sucesso.
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2.7. Casos de sucesso de empresas que implementaram a comunicagéao
interna como ferramenta estratégica

Empregados: Clareza e desenvolvimento profissional

O Grupo Telefénica no Brasil é constituido por 42.496 empregados,
gue representam 28% dos empregado do Grupo Telefébnica em todo o mundo. As
linhas de negdcios, com maior nimero de empregados sdo a Atento, com 69,26%

dos empregados do Grupo no Brasil e a Telefénica SP com 16,39%.

Para o Grupo Telefonica, € de suma importancia manter um bom
ambiente de trabalho, que motive todos os seus colaboradores. A companhia en-
tende que empregados motivados e satisfeitos trabalham melhor e ajudam a
empresa a atingir bons resultados. E nas diferentes empresas do Grupo Telefonica,
sdo desenvolvidas inimeras iniciativas voltadas para a criacdo e manutencdo de
condicbes de trabalho adequadas, que possibilitem o envolvimento e a motivacao

dos empregados nas atividades da empresa, como:

O show de talentos, que tem como propoésito elevar a motivacdo de
seus colaboradores e incentivd-los a trabalhar em equipe mostrando suas

criatividades, gerando comprometimento e a integracdo das pessoas;

A corrida dos campebes, que tem como finalidade estimular a
participacdo dos colaboradores e incentiva-los na implementacao de novos projetos,
compartilhando com eles informacdes sobre o planejamento estratégica da empresa

e dividir com eles a responsabilidade em realiza-los;

A operacdo sorriso € um programa voltado para o relacionamento com
0 publico interno, e tem como objetivo melhorar a comunicacéo interna dentro da

empresa e, consequentemente a satisfacdo dos colaboradores.

Além destas iniciativas, o Grupo telefénica também desenvolveu um

sistema de comunicacdo corporativa para seus colaboradores a fim de conciliar a
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informacé&o geral em escala do Grupo com a especifica de cada negdécio. Sendo que
sua utilizacdo é complementada pelo trabalho de hierarquia média, que é

considerada como peca fundamental para o processo de comunicacao.

O Grupo telefénica também disponibiliza para seu publico interno
diversos canais de comunicacdo para manté-los bem informados a respeito das
acOes e objetivas da empresa. Os principais canais sédo:0 Televip que é o jornal
interno do Grupo Telefénica; as Intranets que contém as informacfes geerais a
respeito das empresas do Grupo; a Televip.net é o site oficial do Grupo no Brasil; 0
Televip.mail que é o boletim diario de noticias sobre as atividades desenvolvidas
pelo Grupo Telefonica; e a Telefénica Informa,que trata das noticias de interesses
dos colaboradores da Telefonica SP. (EMPREGADOS ..., 2005).
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Sistema Integrado de Comunicagéao Interna do Grupo Votorantim

O Projeto Integrado de Comunicacdo do Grupo Votorantim foi criado
para alinhar todas as Unidades de Negdcio em torno dos objetivos estratégicos da
empresa, fortalecendo a marca Votorantim. A sua missao é construir uma filosofia de
grupo Unico, com praticas de classe mundial e padronizada nas 11 empresas do

grupo, gerando valor a partir de sinergias entre as Unidades de Negdcio.

O Comité de Comunicacgéo foi oficializado em 2002 com o objetivo de
entender a dimensdo e a estrutura da comunicacdo em cada negocio. No ano
seguinte, o Comité deu inicio a estruturacdo da comunicacao interna da empresa,
com o alinhamento dos canais existentes e a criacdo dos veiculos corporativos. Ja
em 2004, aconteceu a implantagdo e o monitoramento dos veiculos de comunicacao

interna, com a adaptacao dos antigos canais ao novo padrao.

Assim, nasceram a revista corporativa “Nosso Grupo”, a revista das
unidades “E Vocé”, os informes executivo e gerencial, o informe mensal “Entre N6s”
(com informacBes especificadas das fabricas), o “J&” (que inclui avisos e
informacfes pontuais e urgentes) e o mural “Psiu”, atualizado semanalmente, nos
pontos de maior circulacdo nos escritorios e fabricas. Em 2005, a eficiéncia dos
canais recém-implantados foi avaliada, por meio de uma pesquisa especifica para

esta finalidade.

Inicialmente, o grande desafio para adaptacdo ao novo sistema foi o
alinhamento de cinco revistas de Unidades de Negdcio independentes (“CBA em
Revista”, “VM em Ac¢ao”, “Visdo Comum”, “VCP Noticias” e “Nitro Acontece”), com
periodicidades distintas e até entdo sem uniformidade grafica e editorial. Sem uma
politica conjunta, verificavam-se problemas como a percepcdo fragmentada do

Grupo Votorantim, dificultando a visao do todo.

Antes da implantacdo do Projeto Integrado de Comunicagdo, 0s
informativos e boletins nas fabricas também ndo eram padronizados, a exemplo dos

murais, sem uma identidade corporativa. O maior desafio durante a implantacao do
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projeto foi inserir todos os veiculos em uma politica de comunicacdo homogénea —
calcada nos valores estratégicos do Grupo Votorantim — e tornar os veiculos mais

eficientes e focados, com otimizagdo de custos.

O principal resultado do projeto é a conquista de uma linha de
comunicacao uniforme dentro das diversas Unidades de Negécios do Grupo, tanto
em termos de identidade visual, como em relacdo aos veiculos empregados. O
projeto foi reconhecido com a conquista do Prémio Aberje em 2004. (SISTEMA
...,2006)
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Caso Remil: Sua empresa sabe comunicar-se?

Segundo Brito (2007), em maio de 2000, a Remil passou a ser
controlada diretamente pela The Coca-Cola Company. Em 2002 inaugurou projeto
de expansdo com uma nova linha de producdo. A empresa investiu 17 milhdes de
reais na nova planta, o que possibilitou um aumento da producao para 400 milhdes
de litros de refrigerante por ano. 2006 foi um ano de mais investimento, com a
inauguracao de mais uma linha, com a capacidade produtiva de 21 mil garrafas PET
de 2 litros por hora - um investimento de 25 milhGes de reais. Hoje a Remil é uma
CBO (Consolidated Bottling Operation), e faz parte da Coca-Cola Botling
Investments, que é a holding das engarrafadoras de todo o mundo que pertencem a

The Coca-Cola Company.

Para reforcar a comunicacéo interna da Remil, foi criado, em agosto de
2005, o setor de Comunicag¢do-RH. Atualmente, essa area especifica divulga as
acOes e os programas implantados pelas areas de Gestdo Ambiental, Qualidade,
Treinamento Comercial, Seguranca e Medicina do Trabalho, Remuneracéo,
Relagbes Trabalhistas e Desenvolvimento, voltados a qualidade de vida dos

funcionarios.

Com o foco voltado para as pessoas, o setor de Comunicacdo-RH
(formado por duas jornalistas e uma publicitaria) tornou-se responsavel pela
divulgacao e envolvimento de todos os funcionarios na implantacdo e execucao dos
projetos da diretoria de Recursos Humanos. Hoje a organizagcdo conta com varios
canais de comunicacdo que atendem as necessidades da corporacdo e dos
funcionérios. Dentre esses veiculos, encontra-se o "Agendao"”, um informativo que
divulga as principais noticias da semana e a agenda de eventos, treinamentos e
programas da area de Recursos Humanos. O "Agendao” é enviado para todas as
unidades da Remil, com o objetivo de manter sempre informados, principalmente, 0os
funcionarios que nado tém acesso ao computador. A tiragem desse veiculo é de mil
exemplares que sdo distribuidos em varios boxes localizados em pontos

estratégicos, de grande  visibilidade e circulacao de pessoas.
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Ainda na area de impresso, a Remil conta com outro veiculo - o "Jornal
Planeta Coca-Cola". Com periodicidade mensal leva, simultaneamente, a todos os
funcionarios e suas familias, 0 que acontece na organizagdo. Sua tiragem chega a
3.200 exemplares e possui como publicos-alvo colaboradores, franquias da Coca-

Cola no Brasil e universidades. A distribuicdo € realizada via Correios.

Outra ferramenta que se destaca na empresa € o "Boletim Eletrénico”
que, desde outubro de 2005, é enviado diariamente para todos os colaboradores da
Remil com acesso aos micros. "O objetivo desse veiculo é informar sobre as acdes e
0s projetos da diretoria de RH, de forma clara, objetiva e agil”, salienta a analista de
comunicacdo da Remil, ao acrescentar que todos os meses, os funcionérios tém
uma verséo de layout diferente do "Boletim Eletrénico" e que o mesmo é distribuido

atraveés do correio eletrénico e do pocket dos funcionarios da area comercial.

A Remil também conta com a Intranet que é utilizada para divulgar
informacdes sobre a empresa e de utilidade para cerca de 780 funcionarios que
utilizam computadores. Esse recurso € especialmente util para as unidades do
interior, por ser uma forma mais facil e rapida de acesso as informacdes. Na Intranet
da Remil encontram-se comunicados, noticias sobre a Coca-Cola, informagfes
sobre a empresa, unidades e areas, produtos, listas de ramais e celulares
corporativos, além da viabilidade de acesso aos documentos gerados por cada setor
da empresa. Ha ainda galeria de fotos, programacdo semanal de cinema e outros
dados relevantes para o alinhamento dos funcionarios com a empresa e sua

estrutura.

E os investimentos para manter os funcionarios bem informados nao
param por ai. Outro exemplo de acdo para manté-los atualizados sobre as principais
atividades realizadas pela companhia é a TV Remil que leva ao ar uma programacao
mensal com duracdo de 15 minutos. Esse trabalho especifico na area de
comunicacdo € exibido no restaurante da fabrica, durante as refeicbes (café da
manhd, almoco, jantar e ceia) e nas reunides e horarios mais funcionais de cada

unidade.

A comunicacdo da Remil também é realizada através de quadros de
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avisos - uma importante ferramenta que dissemina com rapidez e clareza as
informacBes de interesse da empresa e dos proprios funcionarios. Na fabrica
existem 25 quadros de avisos, e ha ainda outros 45 espalhados pela central de
vendas e centros de distribuicdo. Todas as informacgdes divulgadas nesses espacos

também podem ser encontradas no "Quadro de Avisos On-line".

A comunicacdo sempre foi considerada pela empresa como uma das
chaves do sucesso. Por esse motivo a Remil langou o programa ‘Mensagem ao
Diretor' que, como o0 nome ja indica, proporciona uma comunicagao direta entre 0s
funcionérios e a diretoria. Essa iniciativa funciona da seguinte maneira: urnas e
formularios sédo disponibilizados na fabrica e nas unidades. O funcionario escreve
sua pergunta, critica, elogio ou sugestdo e indica qual diretor devera receber a
mensagem e coloca o formulario em uma urna. Os diretores recebem as cartas,

respondem e os formularios sédo devolvidos diretamente para o colaborador.

A Remil investe em tantos recursos na area de comunicacdo, pois o
foco sdo as pessoas e como a empresa acredita no potencial das equipes, dos
profissionais qualificados, motivados e valorizados, a organizacdo posiciona a sua
imagem tanto para o publico interno quanto externo. Pois acredita-se que as
pessoas sao a forga propulsora de resultados, acdes e objetivos da companhia.
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3. CONCLUSAO

Sob a luz deste estudo monografico foi possivel perceber a importancia
que a comunicacao interna exerce sobre a organizacgao, pois ela garante a relacao
do publico interno dentro das organizacdes, permitindo um maior grau de interacao

dos colaboradores com a empresa.

Além de promover beneficios para a empresa, a comunicagao interna
também pode ser uma fonte geradora de problemas se ndo alcancar de forma eficaz
seu objetivo. E ela compromete o desenvolvimento organizacional quando ocorrem
falhas no processo da comunicacdo; quando ndo ha feedback para saber se a
mensagem foi compreendida de forma clara e sucinta; quando a escolha dos canais,
0 conteudo e o tipo de linguagem séo inadequados para o publico ao qual se destina
a mensagem e a falta de motivacao por parte dos colaboradores, pois € ele o publico

alvo da comunicacéo interna.

De acordo com o0s objetivos propostos, a comunicacado favorece o
desenvolvimento organizacional de duas formas: quando ha a troca de informacgdes
entre 0os seus colaboradores que de posse das informacfes podem auxiliar a
empresa a construir novas estratégias que garantam a sua consolidacdo num
mercado tdo competitivo e quando ela atingi os varios niveis da organizacdo, com
iISSO a comunicacao se torna mais eficaz , pois ela flui com mais rapidez , facilitando

na tomada de decisao.

E para que a comunicacédo seja desempenhada da melhor forma ela
deve ser feita de forma clara e objetiva sendo utilizada uma linguagem que seja
adequada a cultura do receptor dos diversos niveis hierarquicos. E as melhores
praticas a serem utilizadas pela comunicacdo interna sdo os canais formais de
disseminacdo da comunicacdo que € feita por meio de jornais internos, revista,

murais, e-mails, intranet, cartazes, caixas de sugestdes e a ouvidoria.

Uma organizagcdo que costumeiramente faz uso das ferramentas de
comunicacao disponiveis atinge mais rapidamente seus objetivos, pois com a

estruturacdo de uma area focada neste fim, seus colaboradores serdo

40



constantemente informados tornando-se assim colaboradores mais satisfeitos e

conscios de suas responsabilidades.

Constata-se que o0 sincronismo resultante da implementacdo de
normas de comunicacdo, tornara o colaborador mais integrado ao ambiente de
trabalho e por consequéncia um colaborador mais feliz e engajado nos objetivos da
empresa. E com o crescente uso das ferramentas de comunicacéo, discorridas ao
longo deste estudo, dentro das organizagdes evidencia uma necessidade crescente
de tornar este uso simples, racional e direto, ou seja, atingir todos os niveis de
colaboradores, pois 0 sucesso estara intrinsecamente ligado ao entendimento por

todos os colaboradores das mensagens enviadas.

Apoés a leitura dos artigos sobre os casos de sucesso das empresas
Votorantim, Telefénica e Grupo Remil/Coca-Cola Company pode-se verificar que os
“problemas de comunicacéo” estao presentes nos diversos perfis de empresa, assim
a aplicacdo das melhores praticas e emprego das metodologias testadas e avaliadas

por profissionais competentes trardo os resultados esperados,

Constata-se nos artigos que os obstaculos a serem transpostos
estavam presentes nos trés casos, assim as empresas usaram metodologias
parecidas mudando apenas as ferramentas de gestdo da comunicacao interna, pois
em todas existentes no mercado encontram-se embutidas as melhores praticas de
acordo com seu publico ou grau de entendimento de seus colaboradores, portanto o
sucesso da implementacdo da comunicacéo interna como ferramenta de gestao,
como foi amplamente discorrido nesta monografia, tem como chave do sucesso uma
implementacéo criteriosa e acompanhada de uma rigida metodologia, pois assim
agindo, as empresas terdo a garantia de atingir os objetivos descritos em cada fase
da implementagéo.
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