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RESUMO

Desde a antiguidade, a comunicacéo faz parte da sobrevivéncia dos homens e, nas
organizacdes, essa questdo nao é diferente. A Comunicacdo Interna nas
organizacdes, empresas ou entidades nem sempre foi valorizada ou reconhecida
como de vital importancia para o desenvolvimento e sobrevivéncia das empresas.
Nos ultimos anos, passou a ser considerada imprescindivel as organizagcdes, por
melhorar o clima entre os colaborados, aumentar produtividade do funcionarios e,
consequentemente, por auxiliar a empresa resistir as pressées do mercado cada vez
mais exigente. Para a organizacdo possuir uma imagem positiva € necessario que
valorize, primeiramente, a comunicagdo com seu publico interno, ou seja, seus
colaboradores. N&o basta apenas motiva-los; € necessario informa-los
adequadamente. Por meio da comunicagdo interna, € possivel estabelecer meios
comunicacionais que possibilitam o relacionamento eficaz desde a direcao da
organizacédo até os funcionarios operacionais. Nesse sentido, € preciso compreender
também que a comunicacdo interna pode auxiliar estrategicamente uma empresa,
obtendo resultados relevantes a organizagdo. Para que um departamento de
comunicacao interna exerca seu papel com pleno aproveitamento, € necessario que
o profissional da comunicagdo seja capaz, treinado e conhecga profundamente a
organizacdo. Segundo pesquisa sobre comunicacdo interna, realizada pela
Associagcdo Brasileira de Comunicagdao Empresarial em 2002, 2005 e 2007, as
organizacdes buscam cada vez mais diversificar e aumentar o numero de veiculos
de comunicagdo executados na empresa. Desta forma, junto com o responsavel
pela comunicacdo interna, encontram- se inumeras ferramentas disponiveis para
gue a mesma seja desenvolvida com éxito. Entre elas estdo: Jornal impresso,
intranet, newsletter, revista, jornal mural, boletim, video jornais e radio interna. O
objetivo desse trabalho € pesquisar e compreender a importancia da comunicacao
interna nas empresas. O trabalho visa a demonstracdo e a explicacdo dos veiculos
de comunicacéo que podem ser exploradas pelas organizacoes.

Palavras chave: comunicacao interna; ferramentas; estratégias.



ABSTRACT

Since ancient times, communication has been a part of human survival, and in
corporations, it has been stated that it isn’t any different. The Internal Communication
on corporations, companies or entities have not always been valued or recognized as
of vital importance for the development and survival of businesses. Actually, has
been considered essential for organizations to improve the atmosphere among
employees, increase employee productivity and thus help the company to withstand
the pressures of the market increasingly demanding. For the organization has a
positive image is necessary to value, the communication with the internal public, or
its employees. It is not enough to motivate them, it is necessary to inform them
properly. By means of internal communication, it is possible to establish means of
communication which enable the effective relationship since the direction of the
organization to operational staff. In this sense, must also understand that internal
communication can help a company strategically, obtaining results relevant to the
organization. For a department of internal communication to fulfill its role with full
recovery, it is necessary that the communications professional is able, trained and
knowledgeable in the organization. According to a survey on internal
communications, held by the Brazilian Association of Business Communications in
2002, 2005 and 2007, organizations are increasingly seeking to diversify and
increase the number of media outlets run the company. Along with the person
responsible for internal communication, there are many tools available to it to be
developed successfully. They include the newspapers, intranet, newsletters,
magazines, bulletin boards, broadcasts and radio. This study is to research and
understand the importance of internal communication in companies. The work aims
at the demonstration and explanation of the media that can be exploited by
organizations.

Key-words: internal communication; tools; strategies.
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1. INTRODUCAO

A tematica proposta para este trabalho monografico de conclusdo de curso é:
“As ferramentas da comunicacdo interna — um estudo s  obre os veiculos de

comunicacao nas organizacoes”.

E cada vez mais necessario que uma empresa, seja ela de qualquer porte,
possua o departamento de comunicacédo interna. Embora estudos revelem que uma
organizacado nao existe sem comunicacdo, muitas dessas pouco se importam com

esse departamento.

A Comunicacdo Interna nas organizacdes, empresas ou entidades nem
sempre foi valorizada ou reconhecida como de vital importancia para o
desenvolvimento e sobrevivéncia das empresas. Nos Ultimos anos, passou a ser
considerada como algo imprescindivel as organizacfes, tornou-se ferramenta
estratégica e, com isso, as organiza¢cdes aumentaram significamente a preocupacao

com seus funcionarios.

As empresas que possuem esse setor e profissional responsavel por esta
area, valorizam sua equipe de trabalho, além de se preocupar com a boa imagem da
empresa, satisfacao do cliente e principalmente em ter um bom relacionamento com
seu publico interno. Aliado a este profissional e as organizacdes, estdo as principais
ferramentas da comunicacéo interna, como: Jornal impresso, intranet, newsletter,

revista, jornal mural, boletim, videojornais e radio interna.

Desta forma, o principal objetivo deste trabalho foi estudar os beneficios e a
importancia da comunicagao interna eficiente nas empresas e como esse
departamento pode auxiliar estrategicamente no desenvolvimento de uma
organizacdo. Além disso, este trabalho também teve como objetivo estudar a
importancia das ferramentas no processo comunicacional e de que maneira as
empresas podem utilizd-las a seu favor a fim de incentivar a comunicagdo e

aprimorar o relacionamento com seus colaboradores.

A escolha do tema foi decidida a partir de pesquisa eletronica e com a leitura

de artigos cientificos e livros. Constatou-se que a comunicacdo interna em empresas
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€ um grande campo de trabalho ainda a ser explorado, principalmente, por se

considerar a comunicacao interna de extrema relevancia para as empresas.

No comeco do trabalho sera explicado o conceito das organiza¢cdes e como
as mesmas se comunicam com seus funcionarios. A seguir, sera apresentado um
breve historico sobre a comunicacdo organizacional nas empresas, 0s tipos de
comunicacédo e os fluxos. A comunicacédo interna e o conceito da mesma para fins
estratégicos sdo os temas seguintes. Para finalizar, serdo explicados os principais
veiculos de comunicacdo que podem ser utilizados pelas empresas seguidos da

conclusao do presente trabalho monografico.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 AS ORGANIZACOES

Pensar em organizacfes é 0 mesmo que pensar em empresas, companhias,
firmas, instituicbes, publicas ou privadas, que tém fungdes administrativas. As
organizacdes podem ser definidas por combinacdes de empenhos e valores
individuais que tem por objetivo a conquista de resultados em prol do coletivo. Com
base nos estudos de Maximiano (2009, online), “por meio de uma organizacéao torna-
se possivel perseguir e alcangar objetivos que seriam intangiveis para uma soO
pessoa. Uma grande empresa, uma pequena oficina, um laboratorio ou um corpo de

bombeiros, um hospital ou uma escola sdo todos os exemplos de organizacao”.

Nassar citado por Pasqualini (2006, p. 14) explica a origem das organizacgdes:

A histéria das organizacdes comeca nas primitivas atividades de caca,
pesca, criacdo de rebanhos e da agricultura. Momento em que o homem
comeca, por exemplo, a compreender a importancia de trabalhar em grupo
para abater e transformar grandes animais em alimento. E que evolui até
estabelecer mundialmente o que os estudiosos dominam de sociedade de
organiza¢des. Uma sociedade cujo funcionamento cotidiano depende do
entrosamento de milhBes de organizagfes, de todos os tipos, estruturadas
com objetivos de produzir bens e prestacao de servico.

Existem diversos autores que definem as organizacées. De acordo com
Kunsch (2003, p. 23) organizacdo € o termo utilizado para “um agrupamento
planejado de pessoas que desempenham funcdes e trabalham conjuntamente para
atingir objetivos comuns”. Ja Pereira (2004, p. 103) define as organizacdes “como
sistema de pessoas, que se associam para realizar propdsitos, mediante estruturas
e fungbes por meio de processos, no contexto humano, interorganizacional e social

e em continuidade temporal”.

Chiavenato citado por Kunsch (2003, p. 24) exp0e duas definicbes para as

organizacoes:
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1. As organizacbes como unidade ou entidade social, na qual as
pessoas interagem entre si para alcancar objetivos especificos. Neste
sentido, a palavra organizacao denota qualquer empreendimento humano
moldado intencionalmente para atingir determinados objetivos. 2.
Organizacdo como fung¢édo administrativa e parte do processo administrativo.
Neste sentido, organizacdo significa ato de organizar, estruturar e integrar
0S recursos e 6rgdos incumbidos de sua administracdo e estabelecer
relacdes entre eles e atribuicdes de cada um deles.

Ha alguns anos, o termo “organizacdes” pode ser definido por um
agrupamento de pessoas que se interagem e desempenham fung¢bes visando atingir
objetivos e resultados comuns. Essas definicbes podem ser atribuidas a

organizacdes de pequeno, médio ou grande porte, formais ou complexas.

Robbins citado por Kollross (2008 p. 2) explica que os integrantes de uma
organizacao interagem entre si “baseados em processos simbdlicos e de relacdes
politicas para, numa acéo conjunta de capacidades técnicas e interpessoais, realizar
0s objetivos definidos como favoraveis a manutencdo e ao crescimento da

organizacao.”

Com base nos estudos de Pasqualini (2006, p. 18), as organizacdes sao

classificadas em niveis, tipos e complexidade. Tais como:
Niveis de Classificacéo:

Numeros: Numeros de pessoas; Volume de atividades; Faturamento; Patriménio;

Capital Ativo Fixo.

Atividades: Produtoras de bens de consumo ou produtos- industrias de consumo

direto ou de produtos de terceiro.
Abrangéncia: Local; Regional; Nacional; Multinacional; Transnacional.

Propriedade: Primeiro Setor- Publicas; Segundo Setor- Privadas; Terceiro Setor-

Sem fins Lucrativos.

Constata-se que as organizacoes sao definidas por diversos autores. Cada
um analisa de sua maneira, porém, as definicbes possuem diversas similaridades.
Kunsch (2003, p. 48) conclui: “N&o ha uma teoria Unica aceita e aplicada

universalmente. Todas tém seus pontos fortes e fracos e variam de acordo com as
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percepcdes dos estudiosos. O conhecimento das tipologias (...) € condi¢cao essencial

para planejar a comunicagdo com eficacia”.

2.2 COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A Comunicacdo é o que conduz todas as acdes do ser humano. A palavra
comunicacdo tem origem do latim communicare. Segundo Matos (2009, p. 2),
comunicacdo significa o mesmo que “tornar comum, partilhar, repartir, trocar
opinides (...)". Ja segundo o Dicionario de Comunicacédo Rabaca e Barbosa (2002, p.

157), Comunicar quer dizer participagao, interagao e troca de mensagens.

Comunicar bem ndo é s6 transmitir ou s6 receber bem uma informacao.
Comunicacdo é troca de entendimento e sentimento, e ninguém entende
outra pessoa sem considerar além das palavras, as emoc¢des e a situacao
em que fazemos a tentativa de tornar comuns conhecimentos, idéias,
instrucdes ou qualquer outra mensagem, seja ela verbal, escrita ou corporal.
(MATOS, 2009, p. 2)

E o processo comunicacional que permite os seres humanos estabelecer
relacbes entre si. Expor suas opinides, sentimentos, emocfes e compartilhar
conhecimentos. Em suma, a comunicacdo é a troca dessas informacgdes entre 0s
sujeitos. Esse processo de comunicacdo e de transmissdo de informagbes se

estabelece entre pessoas e/ ou grupos.

O ato de comunicar esta além da simples transmissao de informacdes, € na
realidade um processo pelo qual se instaura uma compreenséo reciproca e
se forma um sentido compartilhado, resultando em um entendimento sobre
as acles que os sujeitos envolvidos sdo levados a assumir juntos ou de
maneira convergente. (ZAFIRAN apud Kollross 2008, p. 3)

As acdes dos seres humanos estdo todas ligadas a comunicagdo. Ao agir,
reagir e nos relacionar uns com o0s outros, seja de qual forma for, estamos

estabelecendo a comunicacdo. De acordo com os pensamentos de William Oxner e
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Sérgio Charlab citado por Matos, os conceitos de comunicacdo podem definir o que

é informacéao.

A informacdo ndo pode ser tocada, ouvida e nem dela se desprende
gualguer aroma. Ndo se pode considera-la da mesma forma que uma
magquinaria. Contudo, esta em toda parte, ao nosso redor, todo o tempo.
Esta dentro do jornal e nas telas da televisdo. Ela nos envolve quando
escutamos o radio ou quando nos encontramos para conversar com
amigos, quando trabalhamos e nos divertimos. Esta dentro de nds e é
também parte do nosso cddigo genético. (OXNER, CHARLAB apud por
MATOS, 2009, p. 3)

Antes do desenvolvimento da tecnologia, de acordo com Oxner e Charlab, o
sentido da palavra informacao significava o ato de adquirir conhecimento. A partir de
entdo, segundo os mesmos pensadores, com a chegada da tecnologia o significado
real da palavra informacdo mudou e, hoje, pode-se compreender como algo que

pode ser “manipulado, trocado e processado”.

Portanto, hoje, informagdo e comunicagao nado possuem o mesmo significado.
Quando um emissor passa a um receptor um conjunto de dados codificados, é
chamado de informacéo, ou seja, a informacéao requer de um emissor, um receptor e
uma mensagem. J4 a comunicacédo, o ato comunicativo, se forma somente quando a
mesma informacéo recebida pelo receptor € compreendida, interpretada e reenviada
ao emissor, 0 que é caracterizado como feedback, o principal elemento da

comunicacao.

Pode-se entdo, compreender o processo de comunicacao a partir do seguinte

/ FEEDBACK \

Emissor—,codificacdo —1 ,(MENSAGEM (informagdo) ) —,decodificacdo—, Receptor

Fonte: Comunicacdo Empresarial sem Complicagéo, 2009, p. 4

esboco:
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Uma das principais dificuldades enfrentadas pelas empresas atualmente
quando se fala em comunicacdo é a falta de feedback . E esse processo que
garante os resultados e o fluxo das mensagens com éxito. A falta do retorno, os
ruidos que ocorrem no meio faz com que a comunicacdo seja ineficaz. Para que
haja sucesso na transmissédo de informacfes, a comunicagcdo precisa ser clara e
coerente, deve ser a busca para a “comunhéo de sentidos e ndo um mero tramite de
informacgdes” (KOLLROSS, 2008 p. 3).

As falhas comprometem a produtividade e os resultados da empresa. Se o
emissor nao teve sucesso ao enviar sua mensagem ao receptor, ndo ha
comunicacado, ou seja, se nao houver o feedback para completar esse processo, 0

emissor ndo tera como verificar a eficacia da transmissao de sua mensagem.

Pasqualini (2008, p. 21) explica que existem dois niveis de comunicacao:
Interpessoal, que se refere a troca de informacéo entre os individuos e Intrapessoal
que se refere a comunicacdo do individuo com seu proprio interior, suas “davidas,
perplexidades, dilemas e escolhas”. A autora afirma que esses tipos de
comunicacdo sao “fundamentais quando pensamos em comunicagao nas

organizacoes”.

O processo da comunicacao também pode ser compreendido se for separado
em partes. Segundo Harold Lasswell citado por Matos (2009, p. 6), 0s seguintes

termos podem facilitar a compreensao do processo. Sao eles:

- Quem: fator ou individuo com quem inicia o processo de comunicacao;
- Diz 0 que: o conteudo da mensagem,;

- Em que canal: meios interpessoais;

- Para quem: individuos atingidos;

- E com qual efeito: conflito causado pela mensagem.

Para Nassar (2001, p. 51), a estrutura comunicacional possui quatro
caracteristicas essenciais. Tais como: Emissor - esta ligado a organizagdo; Meio —
ligado as ferramentas da comunicag¢do (assunto do capitulo 5); Receptor- publico

interno e as Respostas- que sao os resultados obtidos.
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Aparentemente, o processo de comunicacdo € algo simples, sem maior
complicacdo. Mas para 0os que colocam na pratica, se depara, por muitas vezes,
com um processo um tanto conflituoso e complexo. Isso ocorre porque 0s seres
humanos sdo movidos pela razdo e emocéao, o que interfere diretamente neste acao.
Dificilmente os individuos aceitam e obedecem as mensagens como sinal de
comando sem qualquer questionamento. Isso € quase que freqtiente, pois o receptor
nao aceita e ndo concorda com a mensagem enviada pelo emissor. Segundo Matos
(2009, p. 17), os individuos possuem a necessidade de alimentar o ego e a vaidade,

por isso a comunicacgdo pode ser um tanto conturbada.

Com base na analise de Matos (2009, p. 8), “a comunicacédo, antes de ser
instrumental, € humana. Necessita de resposta para se realizar, pois a informacao
sem retorno € uma comunicacdo falha e incompleta”. A comunicacdo exige a
compreensdao de ambos os membros — emissor e receptor-, ou seja, 0s dois
precisam estar cientes do que significa a mensagem sem que deixem existir ruidos
na mesma, precisam falar a mesma lingua e estar na mesma sintonia. Desta forma,

se comunicam de maneira eficaz.

A Comunicacdo deixou de ser um departamento e passou a ser uma
prioridade. A comunicagdo organizacional ja ndo se concentra apenas em
transmitir informac6es, mas também em mudar o comportamento dos
empregados para que realizem um melhor trabalho, impulsionando a
organizacdo em direcdo a suas metas. (CORRADO, 1994 p. 7)

A comunicacdo de qualidade passou a ser vista, ha alguns anos, como
diferencial em uma organizacdo. Sendo assim, um sistema bem administrado de
comunicacdo em uma empresa caminha para alcangar o sucesso. Enquanto um
sistema comunicacional com erros leva ao fracasso da organizacdo. Por isso, €
necessario aprimorar a comunicagcdo de uma empresa com seus funcionéarios e
entre os proprios funcionarios a fim de alcancar a qualidade das informacdes e maior

produtividade e comprometimento na empresa.
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3. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A Comunicacao Organizacional é nova no Brasil, segundo Bueno (2003), tem
menos de 25 anos. Antes desse periodo, as organizac¢des utilizavam a comunicacao

de maneira superficial e o termo “comunica¢ao organizacional” era desconhecido.

Segundo Kunsch (2003, p. 150), o surgimento dessa pratica é consequéncia
do “processo de desenvolvimento econdmico, social e politico do Pais e da evolucao
das atividades de relacfes publicas e do jornalismo empresarial’. Kunsch (2003, p.
150) afirma que sdo dessas areas da comunicagdo que iniciaram as primeiras

praticas comunicacionais no Brasil e que permitiram tal crescimento.

Ainda em 1970, quando a comunicacao organizacional era desconhecida, o
pais passava por um momento de regime de excecéo e ditadura. A comunicacao e o

dialogo néo eram praticas comuns naquela época.

Entretanto, com a implantacdo da democracia, essa realidade se transformou

e vem se transformando de forma gradativa. Segundo Bueno (2003, p 49),

(...) essa area evoluiu para um processo integrado de relacionamento com
0os publicos de interesse, de tal modo que uma empresa ou entidade
moderna ndo pode prescindir, hoje, dessa articulacdo. (...) A Comunicacao
€ 0 espelho da cultura empresarial e reflete, necessariamente, os valores
das organizacfes. Se eles caminham para valorizar o profissionalismo, a
transparéncia, a responsabilidade social e a participacdo, a Comunicacéo
se orienta N0 mesmo sentido.

De acordo com os estudos do mesmo autor, a década de 1980 veio para
alavancar a comunicacdao organizacional. Esse setor se tornou um campo de
trabalho efetivo para profissionais de iniUmeras areas principalmente depois que 0s
cursos e as faculdades de comunicagcdo chegaram ao pais. A partir desse periodo,
guando as empresas perceberam a real importancia desse campo, eventos,
congressos e prémios foram realizados, alguns persistem até hoje como o Prémio

Comtexto de Comunicacdo Empresarial.
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Surgiu entdo em 1989, para valorizar e representar esse setor, a Aberje
(Associacao Brasileira de Comunicagdo Empresarial). Essa entidade trabalha em

prol do desenvolvimento dessa area no pais.

Segundo Bueno (2003, p. 49), a partir de 1990 a comunicacdo organizacional
se desenvolveu a tal ponto que passou a ser vista de forma estratégica para as
empresas, ou seja, se tornou peca “chave” para 0os negocios. A0 mesmo tempo que
a comunicacdo nas organizagcées rompe barreiras, os profissionais destinados a
comandar esse departamento, também tiveram algumas mudancas, passam a ser
pessoas capacitadas “com visdo abrangente” e com conhecimento na area de

comunicacao.

Com essa modernizacdo, as empresas passaram a ter identidade, as
atividades relacionadas a comunicagdo, passaram a ser tratadas de maneira
integrada. A empresa comeca a se relacionar com seus diversos publicos e,
segundo Bueno (2003, p.8), as organizacfes passam a “criar uma auténtica cultura
de comunicacao e atendimento, com consequente valorizacdo dos publicos internos
e a adocgdo de atributos fundamentais, como profissionalismo, ética, transparéncia,

agilidade e exercicio pleno da cidadania.”

Com o desenvolvimento e a ampliagdo da comunicagdo organizacional no
Brasil, esse setor € considerado, hoje, como um importante instrumento de
“inteligéncia empresarial”. Nessa nova realidade, a comunicagdo organizacional se
desenvolveu e se tornou ferramenta essencial e estratégica para as organizacoes

gue se preocupam em atingir bons negdcios e zelam por seus publicos.

De acordo com a visdao de Kunsch (2003, p.149-150), a comunicagao
organizacional, empresarial e corporativa, sédo terminologias utilizadas com a mesma
definicdo no Brasil para explicar a comunicacao trabalhada nas organizacbes em
geral, como esse sistema se formou ha algumas décadas e se estabilizou na atual

esfera global.

A Comunicacdo Organizacional € composta por diferentes modelos
comunicacionais que, apesar de suas caracteristicas e particularidades, devem
trabalhar de forma harmoniosa. Sao elas: comunicagao institucional, comunicagao

mercadoldgica, comunicacdo interna e comunicacao administrativa. Logo abaixo, o
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gréfico composto por Margarida Kunsch (2003, p. 150) apresenta o Composto de
Comunicagdo, os tipos de comunicacdes que fazem parte da Comunicacdo

Organizacional.

COMUNICAGCAO INTEGRADA

Fonte: Margarida Kunsch, 2003, p. 150.

Entende-se a Comunicacdo Administrativa aquela que é voltada as pessoas
que exercem as funcdes administrativas de uma empresa. Segundo Kunsch (2003,
p. 152), “administrar uma organizacdo consiste em planejar, coordenar, dirigir e
controlar seus recursos de maneira que se obtenham alta produtividade, baixo custo
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e maior lucro ou resultados”. Visto isso, a comunicagéo se insere como uma aliada
nessa area, pois auxilia a organizacdo a atingir seus objetivos permitindo o
funcionamento do sistema organizacional. Lee Thayer citado por Kunsch (2003, p.
153) diz ainda que a comunicacao administrativa € “aquela que altera, explora, cria
ou mantém relagbes situacionais entre funcbes-tarefas, pelas quais € responsavel,

ou entre sua subsecédo e qualquer outra organizacdo global”.

J& a Comunicacdo Institucional tem papel fundamental em uma organizagao:
E responsavel pelas relacdes plblicas e estratégicas da empresa, auxiliando na
construcdo da imagem e da identidade da organizacdo. Em outras palavras, o
individuo conduz os problemas relacionados a comunicacdo e tem como uma de
suas fung¢des promover um clima benéfico e estdvel da empresa e seus diversos
publicos. De acordo com Kunsch (2003, p. 165): “a comunicacédo institucional, por
meio das relacdes publicas, enfatiza os aspectos relacionados com a misséo, a
visdo, os valores e a filosofia da organizacao e contribui para o desenvolvimento do

subsistema institucional, compreendido pela juncéo desses atributos.”

Justamente por esse motivo, 0 gestor de comunicacao institucional deve
conhecer profundamente as politicas da organizacdo, por se tratar de uma funcao
complexa com foco na comunicacao integrada. No esboco abaixo (pagina 26), a
autora explica que a comunicacao institucional é formada por outros instrumentos da
comunicacdo. Sao eles: Relacdes publicas, jornalismo empresarial, assessoria de
imprensa, publicidade e propaganda institucional, marketing social e cultural,

editoracdo multimidia e imagem corporativa.

Outro elemento da comunicacgdo integrada € a Comunicacdo Mercadologica,
que tem por objetivo reforcar e aumentar a venda e divulgacdo das marcas e
servicos da empresa. Esse setor esta ligado ao departamento de marketing. De
acordo com Kunsch (2003, p. 162), “é a area de marketing que deve estabelecer os
parametros e fornecer os subsidios necessarios para toda a criacdo e organizagao
da comunicacdo mercadoldgica”. A autora ainda compara: “assim como a relacdes
publicas deve gerenciar a comunicacéo institucional, (...) o marketing tem a seu
cargo a coordenacgdo e a dire¢cdo da comunica¢do mercadoldgica. Assim sendo, fica
responsavel por toda a manifestacdo que tenha objetivo de conquistar o publico
consumidor” (2003, p. 163).
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De acordo com Pinho (2006, p. 40), a comunicacdo mercadologica € “aquela
projetada para ser persuasiva, para conseguir um efeito calculado nas atitudes e/ou

no comportamento do publico visado”. Segundo Kunsch (2003, p. 149):

a comunicacdo organizacional estuda como se processa o fendmeno
comunicacional dentro das organizacdes no ambito da sociedade global. Ela
analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicacdo entre a
organizacdo e seus diversos publicos.

Gaudéncio Torquato define as atividades relacionadas a comunicacao

organizacional/ empresarial como:

a comunicacao empresarial abrange, atualmente, o espectro de atividades
de Imprensa, RelacSes Publicas (empresariais e governamentais),
Propaganda (mercadoldgica e institucional); Editoracao, Identidade Visual, e
programas relacionados a captacdo, armazenamento, manipulacdo e
disseminacdo de informacGes. A Comunicacdo Empresarial objetiva
assegurar fluxos regulares de informagcdo entre a organizacdo e seus
publicos, de forma a manter o equilibrio do sistema de empresas.
(TORQUATO, 1986, p. 67)

A unido dos compostos de comunicacdo acima citadas, pertencentes a
comunicacdo organizacional, € denominado de comunicacdo integrada, uma nova
pratica comunicacional que passou a ser utilizada pelas empresas nos ultimos anos.
Com focos e objetivos definidos, permitem a uma organizacdo acdes estratégias de
comunicacado e auxiliam no bom relacionamento com o publico e a sociedade. Desta
forma, Kunsch (2003, p. 149) afirma que “ndo se devem mais isolar essas
modalidades comunicacionais. E necessario que haja uma ac&o conjugada das
atividades de comunicacdo que formam o composto da comunicagcéo

organizacional”.

Desta maneira, pode-se compreender que as diferencas de cada subarea sao
respeitadas, porém, desta vez, por meio de um planejamento de comunicacéo todos
0s setores e cada um dos profissionais atuam em busca de um sO objetivo. De
acordo com a mesma autora, as organizacdes que atuam com a comunicacgao

integrada “possuem o diferencial necessario para manter-se em um mercado que
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exige rapidez, economia e eficacia nos processos comunicativos” (op. cit. p.5).
Entretanto, € preciso lembrar que os profissionais que atuam nesse setor precisam

ter conhecimento profissional.

A Comunicacao integrada atua no contexto da comunicagdo organizacional.
Kunsch (1997, p. 116) afima que a juncdo da comunicacdo institucional,
mercadologica, administrativa e interna, atuando de maneira sinérgica formam “o mix
da comunicagdo organizacional”’. Segundo a autora, essas areas de atuacdo devem
trabalhar de forma harmoniosa, apesar das diferengcas existentes em cada uma
delas. A soma dessas atividades possibilitara acdes estratégicas e eficazes na

comunicacao das organizacoes.

“Ndo é possivel mais pensar em realizar uma brilhante assessoria de
imprensa, criar campanhas retumbantes ou produzir pecas publicitarias
impactantes de forma isolada, sem o envolvimento de todas as subéareas da
comunicacao organizacional”. (KUNSCH, 1997, p.149)

A Comunicacdao integrada pode ser conceituada por estruturar e unir todas os
departamentos existentes uma empresa e suas formas de comunicacdo com o
objetivo de criar voz Unica e agregar valores em beneficio de todos os profissionais,
seja de alto ou baixo escaldo. Com essa sinergia, os profissionais desenvolvem suas
funcBes, porém com objetivos em comum. Trevisan (2003, p.6), explica que a
comunicacdo integrada possui um conceito béasico: “(...) a interacdo entre as
diversas areas, ferramentas e necessidades de comunicacdo de uma organizagao”.
A empresa que possui a comunicacao integrada consegue solucionar os problemas
de maneira mais agil, j& que os profissionais estdo unidos em torno de uma mesma
finalidade e uniformiza valores, o que contribui para a imagem corporativa da

empresa.

Compreende-se a comunicagao organizacional interna como um meétodo, uma
filosofia ou mesmo ac¢Bes que, quando aplicadas nas organizacdes, estimula ou
promove a troca de conhecimentos, valores, sentimentos de pessoas que dividem o
mesmo ambiente. Esta cultura organizacional auxilia os seus membros a troca de

informacdes e a solucédo de problemas de maneira coletiva. Segundo Nunes (2005,
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p. 73), essa concepgado representa “0s meios através dos quais a cultura sera

transmitida aos seus publicos”.

Nos Ultimos anos as empresas aumentaram de maneira significativa, a
preocupacdo com os funcionarios. Estes passaram de meros empregados para
colaboradores ou cidadaos corporativos, o que 0s aproxima ainda mais na empresa.
Palmerstron et al.(2004, p. 4) afirma que, com as transformacdes do mercado e com
0 aumento da concorréncia nas ultimas décadas levaram as empresas a concluirem
que “a atuacdo isolada de uma area de comunicacdo ndo atende mais as
demandas”, ou seja, € preciso que todas atuam em conjunto. Por isso, é
indispensavel unido, integracdo e a troca de conhecimento entre colaboradores,
empresarios e o profissional de comunicacdo. Esse assunto serd discutido no

proximo capitulo.

3.1 TIPOS DE COMUNICACAO

3.1.1 Comunicacao Formal

De acordo com Nieviroski e Amorin (2007, p. 2) a comunicacao formal é
claramente definida, “seguindo as linhas do organograma organizacional”. Por meio
da comunicacédo formal as informacdes sdo transmitidas, fornece também uma visao
clara das origens das transmissdes de informacdes. Esse tipo de comunicacéo esta
ligado a administracdo e, segundo Gaudéncio (1986, p. 63) visa “assegurar o

funcionamento eficiente da empresa.”

Ja& Kunch (2003, p. 84) acredita que a comunicacdo formal “deriva da
estrutura normativa da organizagdo e, através de diversos veiculos estabelecidos
pela organizacdo como: 0S impressos, 0S visuais, 0s auditivos, entre outros.” A
autora lembra que é primordial tornar comum, tornar publico essas informacdes a

todos os integrantes da empresa.
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3.1.2 Comunicacgao Informal

A comunicacado informal se manifesta de véarias formas e maneiras, sem um
fluxo comunicacional definido e de forma desordenada. Por mais que a comunicagao
formal em uma empresa seja clara, sempre existirdo as redes informais de
comunicacdo. Um exemplo claro que pode ocorrer no dia- a- dia da empresa séo as
manifestacOes de trabalhadores insatisfeitos por algum motivo que querem protestar
por melhores condi¢cdes e esperam ser ouvidos pelos dirigentes. Essa manifestacao
nao é controlada pela administracdo, por isso trata-se de uma comunicac¢ao informal.

Outro exemplo comum séo os boatos que sempre ocorrem por falta de informacdes.

Esses sdo os dois tipos de comunicacdo existentes nas organizacoes. Além
disso, a comunicacao ocorre também por meio de fluxos, € o que sera explicado a

sequir.

3.2 FLUXOS DE COMUNICACAO

Segundo Gaudéncio (2004, p. 39) os fluxos de comunicacdo exercem grande
influéncia sobre a eficacia do processo comunicacional. “S&o eles que constituem o0s
caminhos, os desvios e 0s degraus por que atravessa a comunicagao.” Sao divididos
em fluxo descendente, ascendente, lateral e diagonal.

3.2.1 Fluxo Descendente

Gaudéncio classifica esse fluxo como vertical e de cima para baixo. Segundo
0 autor, a comunicacao formal faz parte desse fluxo. Ja para Kunsch (2003, p. 85),
esse fluxo estd relacionado a transmissdo de normas, ordens e diretrizes da

empresa. O Fluxo descendente ocorre em empresas autoritarias, onde a intencéao é
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apenas repassar informacdes ja tomadas aos funcionarios, sem poderem opinar e

sem consulta-los.

De acordo com Marin citado por Nieviroski e Amorin( 2007, p. 3),

Este fluxo de comunicagéo, tido como o mais importante para a direcdo da
organizacao, torna-se causa frequente de problemas, tais como: saturacdo
de informacdes nos canais que fazem este tipo de comunicagdo; ordens
comunicadas as pressas e vagamente e comunicacao realizada sem
precisdo devido a termos muito técnicos ou sem critérios. Ou seja, este
fluxo de comunicacéo apresenta distorcfes na sua execucao em virtude de
sua pratica rotineira.

3.2.2 Fluxo Ascendente

As comunicagfes ascendentes ocorrem de forma contraria da comunicagéo
descendente. Nesse fluxo, as pessoas estdo na parte inferior da estrutura
organizacional e enviam informacfes para a parte superior, onde estdo o0s
dirigentes. A comunicacdo acontece de baixo para cima e, segundo Gaudéncio
(2004, p. 40) tende a ser menos formais. E a partir desse fluxo que a geréncia obtém

informacdes dos seus funcionarios.

Gaudéncio (2004, p. 40) afirma que,

O sistema ascendente ndo tem forca do sistema formal, e grande parte das
mensagens flui por meio de canais informais, escapando, assim, ao
controle. (...) os planos de sugestdes, os boletins de resultados de tarefas e
os circulos de controle de qualidade constituem algumas formas que
respondem pelo fluxo ascendente.

3.2.3 Fluxo Lateral

A comunicacao lateral ou horizontal ocorre com pessoas que estejam no

mesmo nivel organizacional. Segundo Gaudéncio (2004, p. 40) “o fluxo lateral é
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muito estratégico para efeitos de programas de ajuste e interacdo de propdsitos com

vistas a consecucao de metas”.

Kunsch (2003, p. 86) enfatiza a importancia desse fluxo: “possui papel
agregador que proporciona a socializacdo de informacdes, assim como O

conhecimento de atividades das outras unidades organizacionais”.

Para que a comunicacao exerca seu verdadeiro papel nas organizacdes sao
necessarios instrumentos, ferramentas que facilitam a transmissdo das mensagens.

Esse assunto sera tratado no capitulo 5.

3.2.4 Fluxo Diagonal

Muitos autores afirmam que falar em fluxo lateral € o mesmo que falar em
fluxo diagonal. Porém, Gaudéncio (2004, p. 41) trata os fluxos de maneira diferente.
Para o autor, o fluxo diagonal trata-se de mensagens trocadas entre um superior e
um subordinado localizados em departamentos diferentes. Esse modelo se insere
em organizacbes menos burocraticas e mais abertas aos fluxos informais.
Gaudéncio (2004, p. 41) expde os pontos positivos e negativos desse fluxo: “pontos
positivos: rapidez, tempestividade e transparéncia. Pontos negativos: ruidos na

comunicagao”.
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4. COMUNICACAO INTERNA

Conforme citado no capitulo anterior, a Comunicacdo Interna é mais um
importante composto da comunicagdo integrada, visa toda e qualquer possivel
interacdo e a troca de informacgdes entre a organizacdo e seus funcionarios. Esse
tipo de comunicacédo tem a necessidade de transmitir ao publico interno, as acoes,
visbes e pensamentos da organizacao, deixando o funcionario “a par” do que ocorre

na empresa. Para isso, utiliza-se de instrumentos da comunicacao.

Segundo Pasqualini (2006, p. 36), a comunicacao interna € determinante para
manter a “salde organizacional” e tém como finalidade comunicar o0s
acontecimentos, os fatos, as noticias a todos os funcionarios de uma determinada
empresa. A autora ainda afirma que, a comunicacdo interna tem como objetivo
essencial “firmar a imagem positiva da empresa na mente de seus colaboradores”.
Segundo Torquato (2004, p. 54), a missdo da comunicagdo interna é: “Contribuir
para o desenvolvimento e a manutencdo de um clima positivo, propicio ao
cumprimento das metas estratégias da organizacéo e ao crescimento continuado de

suas atividades e servi¢os e a expansao de suas linhas de produtos.”

Este setor vem ocupando cada vez mais espaco nas empresas. Deixou de ser
uma atividade secundaria e passou a ocupar um espaco valioso nas organizagdes
por estimular o didlogo, o desenvolvimento dos funcionarios e a troca de
informacdes entre qualquer nivel hierarquico. Os empresarios passaram a refletir
NosS prejuizos e nos transtornos que geram a falta de comunicacdo. Por isso, 0s
investimentos com esse departamento se tornaram maiores nos ultimos anos. Nao
ha o que temer em ouvir o funcionario, mas sim aprimorar esse diadlogo a favor de

um bom relacionamento coletivo dentro de uma empresa.

Pimenta (1999, p. 119), diz que uma organizacao que ainda possui sistema e
estrutura tradicional ndo ha espaco para o dialogo. Ela é racional e burocratica, o
que impede a unido e a participacdo dos seus colaboradores. Porém, esse processo
defasado pode comprometer os resultados produtivos da empresa.

Para Marchiori (2008 p. 213), a comunicacgao interna,
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Oportuniza a troca de informacdes via comunicagdo, contribuindo para a
construcdo do conhecimento, o qual € expresso nas atitudes das pessoas.
E fundamentalmente um processo que engloba a comunicacdo
administrativa, fluxos, barreiras, veiculos, redes formais e informais.
Promove, portanto, a interacdo social e fomenta a credibilidade, agindo no
sentido de manter vida a identidade de uma organizagéo.

Por esse motivo a comunicacdo interna, considerada democratica e
transparente, visa comunicar ou transmitir informacbes e, além disso, ela é
responsavel por mudar o comportamento dos cidaddos que, antes vistos com
atitudes caracterizadas como individualistas, agora passam a agir em prol do
coletivo, o0 que une e torna cada funcionario fundamental na empresa. Marchiori
(2008, p. 213) diz que “é preciso mais que desenvolvimento de uma funcao, é
preciso envolvimento, criatividade, oportunidade de aprendizagem e
fundamentalmente producdo de conhecimento”. Se um profissional € bem informado
sobre os acontecimentos da empresa, sente que seu trabalho é valorizado e se
torna ainda mais comprometido. Dessa forma sua produtividade sera maior e
melhor. E o bom funcionamento da comunicacdo interna que sustenta a

comunicacdo externa e garante a boa imagem da empresa.

Juarez Bahia (2002, p. 31), tem a mesma linha de pensamento e concorda
com os autores acima. Segundo ele, a comunicacgéo interna tem a integracdo como
objetivo principal, ou seja, pretende transmitir o pensamento , as decisdes e a¢des
da empresa aos funcionarios, com rapidez e clareza, demonstrando as posicfes que
seus coordenadores assumem diante de determinadas situagdes. Segundo Kunsch
apud Pasqualini (2006, p. 36),

Com a abertura politica do Pais, a partir de 1985, novos ares surgem para a
comunicacdo passando as instituicdes e organiza¢gbes a entender melhor a
necessidade de serem transparentes e que as relagcbes com a sociedade
deveria dar-se pelas vias democraticas. Consequientemente, perceberam
gue aqueles formatos tradicionais de departamento de relages publicas
governamentais e de relacbes com a imprensa, assim como as acdes
comunicativas centradas no jornalismo empresarial focadas somente nos
produtos (...), ndo dariam conta de atender as novas mudancas sociais e
gue a comunicacdo organizacional, como todas as subareas da
Comunicacdo Social, tinha que buscar um novo desenho e uma forma mais
estratégica de atuar no ambito organizacional.
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Esse novo conceito de comunicacao interna € vista de maneira estratégica e
deve sempre trabalhar em conjunto com as demais formas de comunicagao, exerce
suas func¢des em conjunto com as definicbes politicas e funcionais da organizacao.
Para que os resultados positivos sejam atingidos, € preciso que todos o0s
colaboradores sejam pessoas totalmente integradas as realidades organizacionais.
Somente dessa maneira sera alcancada uma informacdo de qualidade. De acordo
com Kunsch (2003, p. 157), consideravel parte das organizacdes brasileiras é
dominada por dirigentes individualistas, que ndo buscam resultados coletivos.
Segundo a autora, é necessario rever os conceitos dos colaboradores, caso alguma
empresa queira implantar uma comunicagcdo interna eficiente, participativa com
discurso e pratica integrados. “De nada adiantardo programas maravilhosos de
comunicacdo se os empregados nao forem respeitados nos seus direitos de
cidadaos e nem considerados o publico nUmero um, no conjunto de publicos de uma

organizacéo.”

Outrora, a comunicagéo interna era abandonada pelas organiza¢des, sem
valor algum, era esquecida e ndo passava dos livros, somente a comunicagao
externa tinha seu valor. Nao havia preocupac¢ao, muito menos compromisso com o0s
funcionarios. Estes, por muitas vezes, eram 0s Ultimos a saber sobre as decisfes e
os rumos da empresa. Kunsch (2003, p. 157) completa que “a comunicagéao era fria,

alienada e verticalizada”.

Héa alguns anos, os empresarios passaram a perceber que agir de maneira
autoritaria com os funcionarios da empresa ndo € a melhor maneira de chefiar um
grupo. Ao contrario, essa atitude so6 prejudicaria o desempenho dos colaboradores, o
que afeta diretamente os resultados da organizac&o. Na nova visao corporativa, 0s
gerentes passaram a ser vistos como lider, ou seja, aquele que tem o papel de

integrar pessoas e visdes diferentes em prol de objetivos comuns.

Com auxilio da democracia, e a extingdo da ditadura, tanto os dirigentes como
os funcionarios sairam da “passividade conformista” e passaram a pensar de forma
coletiva. Tal novidade fez com que 0s empresarios encontrassem na comunicacao,
novas formas eficientes para o relacionamento com seu publico interno. “A

comunicacdo, considerada o quarto poder da Republica, pela forca que a midia
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exerce sobre a sociedade, passa a ser incorporada também como poder dentro das
organizacdes” (KUNSCH, 2003 p. 158).

Os funcionarios passaram a compreender seu real papel dentro da empresa.

Pasqualini (2006, p. 36) afirma que,

O funcionario ndo deseja apenas receber um beneficio, ele deseja sentir
que € peca fundamental para o funcionamento da empresa e que é
reconhecido por isso. Como transmitir esse sentimento sem uma
comunicacdo eficiente e eficaz? Infelizmente, sem nenhum tipo de
comunicacdo nao seria possivel consolidar a imagem de uma organizacao
para nenhum tipo de publico.

De acordo com a visdo de Kunsch (op. cit, p.159), as vantagens para possuir
a comunicacao interna sao inumeras. Primeiramente, o funcionério € engajado na
empresa, um “porta-voz” da organizacdo aos seus familiares e amigos. Vale lembrar
que pode ser de forma positiva ou negativa. Porém, a empresa tem a
responsabilidade de construir credibilidade, confianca e interesse nesse funcionario
aos assuntos organizacionais. A comunicagcdo na empresa também garante o
alinhamento dos funcionérios com os objetivos a serem alcangcados e pode ainda
ajudar na prevencao de possiveis contratempos, pois a empresa tem a possibilidade

de interceder conflitos e buscar solu¢gées com antecedéncia.

Boletins, intranet, revistas, impressos, murais, terminais de computador com
acesso a internet sdo alguns dos instrumentos da comunicacao interna que, mobiliza
e envolve os funcionarios aos assuntos da organizacdo, da cidade, do pais e do
mundo. Desta forma, o colaborador, ndo se considera um mero empregado, mas sim
pessoas que “exercem suas funcbes em parceria com a organizacado e em sintonia
com a realidade social vigente”. (KUNSCH, 2003, p. 159)

E relevante ressaltar que o departamento de comunicacdo em uma empresa
oferece possibilidades e estimulo ao dialogo. O que antigamente era um mito, com a
comunicacdo é possivel presenciar a troca de informagfes entre dois gerentes ou
mesmo entre gerente e zelador. Justamente porque ambos estdo em sintonia e

comprometidos diariamente pela melhor qualidade da empresa.
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A comunicacdo interna deve contribuir para o exercicio da cidadania e para
a valorizacdo do homem. Quantos valores poderdo ser acentuados e
descobertos mediante um programa comunicacional participativo! A
oportunidade de se manifestar e comunicar livremente canalizara energias
para fins construtivos, tanto do ponto de vista pessoal quanto profissional.
Se considerarmos que a pessoa passa a maior parte do seu dia dentro das
organiza¢des, os motivos sdo muitos para que o ambiente de trabalho seja
0 mais agradavel possivel. E um servico de comunicacdo tem muito a ver
com a integracao entre os diferentes setores. (KUNSCH, 2003, p. 159)

Torquato (1986, p. 179) explica que os resultados positivos da comunicacao
interna dependem de um trabalho em equipe, de todos os departamentos, sem
excecao, e de todos os empregados. Diante dessa realidade, faz-se necessario um
planejamento adequado, que esteja baseado nas informacdes obtidas e, desta
forma, seja realizado o planejamento estratégico voltado aos interesses internos e
externos. Entretanto, alguns pontos devem ser lembrados para que a comunicagéo
interna seja eficaz. Sao eles: linguagem, pessoal responsavel, estratégias, qualidade

e politicas.

Kunsch (2003, p. 160) afirma que as “politicas e estratégias tém de ser
definidas e transparentes”, ou seja, deve ser adotado um ambiente livre entre
executivos e empregados, aberto ao dialogo tanto para criticas positivas quanto
negativas. A comunicacao busca o fato que realmente compromete o desempenho

do colaborador.

A qualidade da comunicacao interna passa pela disposicdo da diregcdo em
abrir as informag6es; pela autenticidade, usando a verdade como principio;
pela rapidez e competéncia; pelo respeito as diferencas individuais; pela
implantacdo de uma gestdo participativa, capaz de propiciar oportunidade
para mudancas culturais necessarias, pela utilizacao das novas tecnologias;
pelo gerenciamento de pessoal técnico especializado, que realize
efetivamente a comunicacao de ir-e-vir, numa simetria entre chefias e
subordinados. (KUNSCH, 2003, p. 160)

O profissional da comunicacdo que rege esse setor deve ser atento aos
acontecimentos internos, porém com Visdo nos acontecimentos mundo a fora.
Kunsch (2003, p. 161) acredita que trazer esses acontecimentos as rotinas da
organizacao “significa contribuir para o debate dos grandes temas nacionais e para o

exercicio da cidadania”. Deve-se ressaltar que os beneficios da comunicacdo devem
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para ambos.

Com a comunicacao interna eficaz na organizacao, cria-se um clima dinamico
e positivo, gera valor e credibilidade para a empresa, os colaboradores se sentem
respeitados, passam a valorizar 0 pensamento do coletivo e ndo mais individual, os
empregados e dirigentes possuem relagcdo de confianca entre si e passam a se
valorizar como cidadaos. Investir em comunicagdo é, sem duvida alguma, investir no

crescimento da organizagao.

4.1 GESTAO ESTRATEGICA DA COMUNICACAO INTERNA

A Comunicagéo é vista como um dos fatores mais importantes dentro de uma
empresa ou instituicdo, na realidade, a comunicacéo € a base para a formacgéo e o
desenvolvimento de qualquer organizacdo. Por isso, muitos autores afirmam que a
comunicacdo em empresas possui taticas estratégicas. Segundo Silva (2006 p. 22) a
comunicacdo “consegue normatizar as relacbes dentro da empresa, além de
resolver conflitos, interligar setores, facilitar a fusdo de pessoas entre outras

atribuicées”. Bueno (2003, p. 8) afirma que,

Ao debrucar-se sobre essa nova realidade, a comunicacdo Empresarial
rompe as fronteiras tradicionais que a identificavam nas décadas anteriores,
deixando de ser um mero apéndice do processo de gestdo, algo que se
descartava ao despontar da primeira crise. Hoje, encontram-se na linha de
frente, situada em posicdo de destaque no organograma, promovendo
conhecimentos e estratégias para que as empresas e entidades nao apenas
superem os conflitos existentes, mas possam atuar preventivamente,
impedindo que eles se manifestem.

O papel da comunicacdo ndo é apenas divulgar um produto ou outro para
seus clientes. Nesse caso, a comunicacao possui funcdo estratégica e se preocupa
em zelar pela boa imagem da empresa, cria maneiras de dialogo com todos os seus

publicos de interesse e tem a credibilidade como um dos principios fundamentais. E
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ndo se pode esquecer: Para que a comunicacdo interna estratégica exerca seu

papel é necessario que seu publico possua viséo integrada.

De acordo com Cruz (2005, p. 3) “ao assumir funcdes e caracteristicas
estratégicas, a comunicacdo se integra a todos os setores e departamentos da
organizacdo. Possibilita unificar o conceito da empresa, congregar interesses e
evitar sua fragmentacdo”. A autora afirma ainda que essa viséo vai “além do social”
e envolve todos os setores da empresa. A comunicacao interna estratégica permite
gue todos os setores trabalhnem de forma conjunta e respeitando 0s objetivos da
empresa em prol dos mesmos fins. E o que conclui Roman (2002, p. 35): “temos que

ser cooperativos internamente para sermos competitivos no mercado”.

Kunsch (1997, p. 28) define esse segmento como “estratégico para
compatibilizar os interesses dos colaboradores e da empresa mediante o estimulo
ao didlogo, a troca de informacbes e experiéncias e a participacdo de todos os
niveis”. A autora acredita que a unido dos tipos de comunicacdo (Comunicacao
Integrada- Composto da Comunicacado), ja& mencionados no capitulo 3, € uma das

formas para compreender a comunicagao estratégica em uma organizacao.

O sistema comunicacional de uma empresa da apoio as atitudes estratégicas
da mesma. Por isso deve ser compreendida como uma area de apoio e sustentacao,
pois ajuda a empresa a se posicionar perante a sociedade e atingir seus objetivos. E
por esse motivo que todos precisam trabalhar para atingir um bem comum. Somente
dessa forma harmoniosa a comunicacdo sera tratada como estratégica. Para
Cardoso apud Prado (2007, p. 24),

(...) A comunicagao, no ambiente da complexidade, s0 ira concretizar o seu
papel de ferramenta estratégica de gestdo quando a empresa criar
verdadeiros canais para que a comunicacdo realize o seu principio social
basico, ou seja, o seu carater democratico de permitir que todos os
individuos possam compatrtilhar idéias, comportamentos, atitudes e, acima
de tudo, a cultura organizacional.

Segundo Kunsch (2003, p. 103) a comunicacao estratégica busca confianca

de seus publicos “construindo credibilidade e valorizando a dimensdo social da
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organizacdo, enfatizando sua missdo, seus propositos e seus principios,

fortalecendo seu lado institucional”.
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5. 0S VEICULOS NA COMUNICACAO INTERNA

O planejamento de comunicacdo interna nas organiza¢cdes funciona, na
pratica, por meio de veiculos ou ferramentas que auxiliam o meio comunicacional.
Tais como: intranet; jornal impresso; video jornal; radioempresa; revista; jornal-
mural. Segundo Melo (2006, p.34), essas ferramentas “representam nao sé uma
fonte interna no processo comunicativo, mas também influenciam na formacao de
opinido e de mudancas de habitos e atitude dos funcionarios”. Deste modo, tém

como principio basico unir, motivar, ensinar e informar o publico interno.

Porém, antes de implantar uma ferramenta de comunicacao interna é preciso
analisar qual sera a mais adequada, e qual realmente atendera as necessidades de
organizacéo. E necessario ter os objetivos bem definidos, conhecer o publico a que
se destina, planejamento prévio e editorial. De nada adianta inserir apenas um
jornal impresso se uma parte dos funcionarios nao foi alfabetizada ou ndo consegue
compreender 0 que esta escrito nas matérias. E necessario fazer um “diagnostico”
da empresa, analisar a organizacgdo como um todo e considerar que essas
ferramentas, quando bem utilizadas, podem salvar o patrimonio. Na maioria das
vezes, sao implantados mais de um veiculo de comunicacdo, para atender os

diversos publicos da organizagéo.

As campanhas e os veiculos de comunicagdo interna, compostos de
instrumentos complementares e interativos, sdo vistos como diferenciais
pelos funcionarios de uma empresa. O aspecto estético, a clareza da
linguagem e o conteldo objetivo e verdadeiro séo fatores que despertam a
confianca, credibilidade e o respeito nos colaboradores. O ideal é que haja
uma mistura de canais, um conjunto de acdes, levando em conta, ainda, 0s
recursos de que a empresa dispde. (CLEMEN apud MELO 2006, p. 37)

De acordo com pesquisa da ABERJE (2007, p. 24) dirigida por Nassar e
Figueiredo, o principal veiculo utilizado na comunicacéo interna de uma empresa

nos ultimos anos é o jornal impresso, seguido da intranet e revista.
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Jornal Impresso 18.8%
31,0%
18.9%
Intranat | ] 31,6%
18,09
15,2%
Revista : 21,4%:
24.,0%
9,8%
Jornal Murail 14,5%
6,0%
Email 5.5%
) 4,3%
Boletim 6.0%
4.0%
Mewslletor 2,4%
Il 2007
Comunicacas 2,4%
face a face 2.6% 2005
F 8,0%
Vidoo Jornal | 1,7% . 2002
6,7%
Outros 5, 2%

11,0%:

MNao sxiste um principal 12 2%

|

Fonte: Pesquisa de Comunicacéo Interna, 2007, p. 24.

Portanto, muitas empresas passaram a buscar e a encontrar na comunicagao,
alternativas para resistir a pressdo do mercado cada vez mais exigente. Desta
forma, as ferramentas da comunicacédo interna passaram a ser vistas como aliadas
frente as barreiras e dificuldades encontradas nas empresas. Assim, os funcionarios

colaboram e as organizagdes crescem.
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5.1 JORNAL IMPRESSO

O jornal impresso € o veiculo mais tradicional de comunicagcédo interna e
continua sendo utilizado por muitas empresas, conforme pesquisa da ABERJE. Em
meios aos avangos tecnoldgicos, o classico jornal de empresa sobrevive e informa
todas as hierarquias. Possui noticias da organizacdo aos funcionarios com o
propésito de manter contato com os mesmos e periodicidade regular. Pode ser
levado para a casa dos funcionarios, por isso se destaca com um importante veiculo
de interacdo entre empresas, funcionarios e familiares. Sua producdo envolve alto
custo, pois exige impressédo de boa qualidade e, sem duvida alguma, profissionais

capacitados que conhecem profundamente a organizacao.

De acordo com Girardi (2005, p. 7), “as matérias devem instruir, educar,
incentivar valores morais, fortalecer lagos humanos, promover intercambios sociais,
concorre para desenvolver a personalidade dos trabalhadores, sua dignidade
pessoal’. Esse veiculo jornalistico pode conter reportagens, entrevistas especiais,
charges e fotografias dos funcionarios, empresarios, eventos e confraternizacoes.

Teobaldo citado por Cesca (1995, p. 113) diz que esse tipo de veiculo tem

como objetivo:

l)explanacdo das politicas e diretrizes da empresa; 2)informacdes a
respeito dos processos de trabalho; 3) humanizacdo das atividades da
empresa por meio de noticias relativas ao seu pessoal; 4) promocao de
campanhas de seguranca e de interesse geral; 5) interpretacédo do papel da
empresa na comunidade; 6) melhoria do moral dos empregados; 7)
facilidade de compreensao e respeito mUtuos entre a empresa e 0S Seus
publicos.

O jornal impresso proporciona a interacdo e a valorizacao dos seus publicos,
isso faz com que o funcionario se sinta integrante fundamental no sucesso
organizacional. Por isso Alvarenga (2005, online) explica “ndo basta juntar as
noticias que a geréncia deseja transmitir no ‘jornalzinho’ e distribuir. Nao que isso
seja impossivel. Afinal, esse veiculo pode existir por quanto tempo a empresa
desejar pagar. No entanto, ele jamais atendera, de fato, aos objetivos da

organizacao”.
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A elaboracdo de um jornal impresso requer planejamento. De acordo com
Cesca(1995, p. 114) “ sem planejamento, as dificuldades que surgirdo em
decorréncia da improvisacdo levardo a sua extincdo logo apOs 0s primeiros
numeros”. E preciso definir linha editorial, apurar as informacdes, discutir as pautas,
ter formato definito, periodicidade entre outros. A autora explica que planejar é
encaixar todos esses ajustes no contexto das politicas da empresa.

Levar o jornalismo estratégico para dentro do ambiente empresarial é a
garantia de implantagdo de um novo modelo de transmissdo de
informacdes, capaz de promover e estimular a quebra de paradigmas. E
também uma forma segura de facilitar o dialogo, contribuindo com a
descentralizacdo do poder e com o processo de gestdo do conhecimento.
(ALVARENGA, 2005, online)

Alvarenga (2005, online) expde trés principios basicos para a criacdo de um
jornal de empresa estratégico: 1) Fidedignidade: € preciso garantir espago no jornal
para noticias ruins; 2) Liberdade de Imprensa: relacdo de confianca entre o
responsavel pela comunicacdo e o jornalista responsavel pelo veiculo. Segundo a
autora, € essa relacdo que garante a imparcialidade dos fatos. Para isso, é preciso
primeiramente conhecer 0s objetivos da empresa. 3) Equilibrio: Cabe ao
responsavel pelo departamento de comunicacdo da empresa, estar sempre em
contato com o publico alvo do jornal. Cabe a ele também, montar um jornal com

leitura atraente e agradavel.

5.2 JORNAL MURAL

O jornal mural € veiculo de compartilhamento de informacgdes simples, rapido,
eficiente e de baixo custo. E caracterizado por ser uma ferramenta onde a troca de
informacbes entre empresa e funcionarios sao feitas diariamente e de forma
imediata. O jornal mural de acordo com Cesca (1995, p. 94) ndo se confunde com
quadro de avisos e por se tratar de um jornal, possui até mesmo pautas. Estas

pautas devem ser diarias e possuir assuntos de interesse geral.
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Franca citado por Cesca (1995, p.95) afirma que,

(...) O jornal mural para se tornar instrumento eficiente deve ser bem
programado e executado, merecer programacdo editorial, pauta diaria,
programacéo visual, devendo ainda contar com recursos gréficos, fotos e
ilustracBes. Nado pode ser peca isolada, mas parte do planejamento global
da comunicacdo da empresa e organizado a atender suas necessidades
diarias de informacSes e como complemento de outros veiculos
empresariais.

De acordo com Pereira (2009, online) o jornal mural “é um veiculo
essencialmente comunitario, no qual seus participantes podem ler e escrever mais
livremente suas noticias e opinides. Ao contrario de outros veiculos de comunicacao

social, o jornal mural é aquele que exige uma participacdo mais efetiva de cada um”.

O jornal mural deve trazer todas as noticias que forem relevantes e Uteis a
todos os funcionarios de uma organizacdo, possui caracteristicas proprias com
matérias sempre atuais, os funcionarios podem acompanhar de perto 0s
acontecimentos da empresa, 0o que torna essa ferramenta atraente. Estimula a
participacdo dos colaboradores, e se resume em um O6timo instrumento de

comunicacao interna.

O Mural pode focalizar, por exemplo, as manchetes do dia, noticiario da
empresa, esportes, classificados, sociais, utilidade publica, economia,
cultura e lazer, comemoracdes, curiosidades, eventos, mulher etc. Esses
temas podem ser subdivididos e titulados de forma a provocar a curiosidade
e o interesse do publico leitor. A gama de assuntos é imensa e sua selecéo
dependera da criatividade de quem faz o JM e do conhecimento do seu
publico e de suas expectativas. (FRANCA, 2009, online)

O sucesso dessa ferramenta depende, impreterivelmente, do local onde é
fixado e de uma boa iluminacdo, ou seja, o jornal mural depende de uma boa
localizag&o e visibilidade para que este ndo passe despercebido. Geralmente, sao
fixados em corredores e areas de lazer, onde o publico interno se sinta cémodo para

ler, atendendo sempre as necessidades de cada empresa.
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A principal func&o do jornal mural € informar, por isso, cabe ao jornalista ou o
responsavel por esse departamento cumprir a fungdo total dessa ferramenta,
utilizando de boa comunicacao, favorecendo a produtividade, o bom relacionamento

entre funcionarios e direcdo e o desenvolvimento organizacional.

Mereu (2006, p. 34) conclui que “o Jornal Mural oferece cobertura mais ampla
e variada dos fatos, podendo divulgar mais freqientemente as atividades da

empresa, seus produtos e servigos”.

5.3 VIDEO JORNAL

De acordo com Franca (2009, online) o video jornal € uma das maneiras mais
criativas e inovadoras de comunicagao interna por suas caracteristicas televisivas,
pois envolve todo o publico em uma ampla abordagem de fatos com feedback

imediato. O autor explica que,

Trata-se de um veiculo criativo, agil, dinamico, pratico, eficiente e atraente.
Feito ‘ao vivo', retrata 0 momento empresarial em que os fatos acontecem,
documentando-os e projetando-os nas telas dos televisores. Revela o
mundo industrial, mas, principalmente, redescobre, da vida e entusiasmo
aos, até entdo, esquecidos funcionarios.

De acordo com Lemos (2003, p. 226) o video jornal tem alto custo de
producdo. Por se tratar de um veiculo dinAmico com caracteristicas democraticas, 0s
video jornais atingem todos os niveis de funcionarios que antes eram esquecidos
por seus dirigentes e, agora fazem parte de um processo ativo na comunicacao das

empresas. Pode ser exibido no refeitério, durante o almogo dos funcionarios.

A linguagem dessa ferramenta é a televisiva, ou seja, concisa, objetiva, direta,
de facil compreensdo, o que promove ainda mais a interacdo e a participacdo de
todos os publicos. “O video jornal favorece, portanto, o dialogo interno, provoca o
intercambio de informacgdes, gera respostas aos questionamentos feitos, envolve e
integra pessoas e faz surgir uma nova imagem de toda a organizacdo”. (FRANCA,
2009, online).
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Os conteudos a serem exibidos nos video jornais sdo os mais diversos
possiveis. De acordo com Franca h& temas que vao desde festas e
confraternizacbes a assuntos sérios. Mas o0s assuntos de maior relevancia séo
agueles rotineiros, do dia-a-dia, ou seja, aqueles que buscam transmitir os
acontecimentos internos aos funcionarios da empresa de uma forma eficiente e

motivadora.

O video jornal, de acordo com os estudos de Franca (2009, online), pode ser
exibido mensalmente, depende da necessidade da organizacdo, e pode ser
subdividido por programas, quadros e vinhetas. Por isso a criatividade da equipe de
comunicacado interna € o que determina o sucesso desse veiculo. Em meédia, os
videojornais duram de 10 a 20 minutos e exige um bom planejamento de pautas.
Isso porque o noticiério precisa prender a atencdo de quem assiste, ndo deve ser

cansativo, o que desestimula o interesse dos funcionarios.

As apresentacdes desses videos jornais sédo feitas em locais e horarios
estratégicos como refeitério e sala de reuniées. Esse meio de comunicacao interna
ndo pretende substituir os outros veiculos como impressos, murais e intranet. Mas
sim tem a funcdo de agregar valores. Franca (2009, online) conclui: “Cada midia
possui caracteristicas proprias e exige que seja empregada adequadamente. A
funcdo do video ndo é de substituir os recursos existentes, mas de complementa-

los”.

5.4 REVISTA

Dentre os veiculos de comunicacdo interna existentes, as revistas se
destacam por ser o género mais sofisticado. Possui carater informativo, amplo
namero de paginas, variedade de géneros, espaco para entretenimento, cultura e
lazer. Suas matérias sdo mais elaboradas e amplas. Pode ser usada para
complementar os assuntos oferecidos pelos veiculos com caracteristicas rapidas. De
acordo com Nunes (2005, p. 14) as revistas oferecem variadas tematicas e as

matérias casadas com imagens deixam o impresso ainda mais atrativo. Porém, caso



queira transmitir informacgfes urgentes, é aconselhado utilizar outra ferramenta da

comunicacao interna, como os boletins que sera explicado a seguir.

Cesca (1995, p. 119) afirma que é preciso manter a periodicidade desse
veiculo, pois “sem periodicidade nao se fixa imagem e conseqientemente nédo se
forma conceito”. No caso da revista pode ser mensal, bimensal ou trimestral,
podendo também ser utilizada para a comunicagéo externa, dirigida aos clientes de

uma organizagao.

Esse veiculo também exige planejamento assim como 0s jornais impressos.
De acordo com Juarez Palma citado por Rodrigues (2006, p. 15) os veiculos

impressos, jornais e revistas possuem quatro fungdes principais. Sao elas:

Informacao: que trata especificamente de noticias sobre a companhia, sua
performance, planos e politicas, envolvendo também esclarecimentos sobre
as condicdes de trabalho, o aporte de novas técnicas, procedimentos
administrativos e demais assuntos de interesse geral. Integracao:
Mensagens destinadas a promover sentimento comunitario ente os
participantes da organizacdo e em manté-los coesos e harmonizados em
torno de objetivos comuns. Educacdo: trata-se de mensagens sobre
prevencdo de acidentes, direitos trabalhistas, relacdes humanas, cultura e
etc. Motivacdo: estimula através de doses de motivacdo e produtividade,
valorizando o profissional e tentando através desse meio derivar um
comportamento positivo no ambiente de trabalho.

O texto de uma revista € um pouco diferente do texto dos demais veiculos.
Segundo Scalzo (2003, p. 75-76),

Além de conter informacgbes de qualidade, exclusivas e bem apuradas, o
texto de revista ter um tempero a mais. Diferente do leitor de jornal, o de
revistas espera, além de receber informacéo, recebé-la de forma prazerosa.
Ele quer a informacdo correta, simples e clara (...) mas também quer
receber um texto que ndo seja seco, como um mero aperto de méo. (...) 0
bom texto é aquele que deixa o leito feliz, além de suprir as necessidades
de informacéo, cultura e entretenimento.

A autora ainda afirma que, para escrever esse texto € preciso, primeiramente,

saber para quem esta escrevendo pois, conhecendo o publico € mais facil organizar
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as idéias e dirigir um texto a ele. Quando se conhece o leitor, sabe precisamente a

linguagem a ser tratada. Dessa forma evitam os furos.

5.5 BOLETINS

Esse veiculo possui conteido essencialmente informativo, poucas paginas,
proprio para informacdes que requer urgéncia em serem transmitidas, textos curtos,
acabamento simples, texto equilibrados com fotos e pequenos intervalos entre uma
edicdo e outra, geralmente diario ou semanal. De acordo com Cesca (1995, p. 111)
os boletins sao “originados dos proprios funcionarios, portanto, uma comunicacao de

baixo para cima” que tem por finalidade a interacao dos seus publicos.

Derriman citado por Rodrigues (2005, p. 15) explica as vantagens dos

boletins.

Melhoria no entendimento das diretrizes da gerencia; maior captacdo dos
negécios, conduzindo a uma maior eficiéncia; uma forte ferramenta que
possibilita aos empregados revelarem suas opiniées e maior sentimento de
unido e posse entre elas e as unidades da empresa.

Os boletins tém por finalidade transmitir as informagdes com maior rapidez,
por isso a distribuicdo deve ser agil para garantir a veracidade das informacgdes,
possui menor numero de pagina que 0s jornais impressos e ha menor variedade
tematica. Gaudéncio afirma que esse veiculo possui textos com género opinativo e

pode ser adaptado as necessidades de cada organizagao.

5.6 RADIOEMPRESA

As radios internas nada mais sdo do que radios corporativas. Tem o objetivo
de entreter os funcionérios durante a jornada de trabalho, com informagfes Uteis,

programacao com musicas, noticias de assunto geral, quadros focados em
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determinado assunto como: saude, esporte e prevencdo de acidentes, duvidas e
esclarecimentos sobre temas escolhidos pelos colaboradores. Diferentemente dos
videos jornais, a radio empresa € de baixo custo e ndo conta com a imagem, pode

ser veiculado mais facilmente.

As musicas, assim como as pautas podem ser sugeridas pelos funcionarios.
Essa ferramenta tem como compromisso fortalecer a unido entre os colaboradores e
dos colaboradores com a empresa. Tavares (2009, p. 27) conclui: “Dependendo da
empresa e das estruturas dos departamentos, a radio interna € um excelente canal
de comunicacdo. Além de entreter, passa informacfes relevantes para o0s

funcionarios de maneira rapida”.

Os investimentos em radios corporativas ajudam a acabar com as “fofocas”
de corredor e reduz os boatos que geram inseguranca nos trabalhadores. E mais,
cria-se um vinculo de confianga com o publico interno, pois séo eles que ajudam

formar a programacéo da radio.

Os resultados encontrados com a implantacdo de uma radio interna sdo: a
melhora na auto-estima do colaborador, interacdo e o sentimento de valorizacao dos

funcionérios.

5.7 NEWSLETTER

Os newsletters sao boletins informativos digitais que estdo sempre
atualizados. Os textos sdo objetivos e diretos. Sdo enviados para e-mails
cadastrados, portanto ndo € intrusivo, pois o destinatario autoriza o envio das

mensagens. Esse veiculo pode também estar disponivel no site da empresa.

As organizagfes geralmente utilizam esse veiculo para divulgar novidades e
informacBes. E caracterizado por ser um meio rapido, simples, acessivel de

comunicacao interna.
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Segundo Filipini (2005, online) “mais do que e—mail marketing, newsletter &
relacionamento: comeca com a afinidade dos dois lados, desenvolve a confianca,

mantém vivo o interesse e constroi uma satisfacao duradoura”.

O conteudo da newsletter € de suma importancia. De nada adianta enviar
informacBes que ndo interessam o publico. E preciso que o conteldo seja
alimentado por informacdes de interesse comum. A linguagem precisa estar
adequada com o publico que ira recebé-lo. Por isso, de acordo com Lemos( 2003, p.
274) se trata de um veiculo com publicacdo determinada e dirigido a um publico

especifico.

5.8 INTRANET

A intranet é caracterizada por ser uma ferramenta rapida, de baixo custo,
eficiente e instantanea. Esse veiculo é fruto do desenvolvimento da tecnologia, mais
precisamente com a chegada da internet. Segundo Ramires (2005, p. 33), “por ser
um veiculo acessivo e interativo, a internet logo se transformou em um dos principais
meios de comunicacao utilizados pelas empresas”. Uma das vantagens da intranet é
a atualizacdo imediata das informacdes, ou seja, as noticias podem ser publicadas a

qualquer hora e lidas por todos os funcionarios da empresa.

A intranet atinge o publico que acompanha 0s novos meios, as novas
tecnologias. Basicamente esse veiculo trata-se de um site restrito aos funcionarios
de uma empresa e possui recursos de hipertexto, que complementa as informacdes
publicadas. Sua principal funcéo é interacdo. L4, estdo todas as informacdes que a

organizacao quer transmitir a seus colaboradores.

A intranet deve ser um trabalho, a nosso ver, de parceria, visto que agrega
pelo menos estas trés instancias da empresa: a que cuida da comunicacao
interna (nés da comunicacgao); a que, de maneira geral, tem que ver com o
processo de gestdo (recursos humanos); e a que operacionaliza,
tecnicamente, a plataforma do ambiente (tecnologia). Ela podera cumprir
objetivos, se planejada e executada por meio da convergéncia dessas
competéncias, e tendera a “patinar”, caso uma dessas areas esteja ausente
ou dela participe de forma marginal. (BUENO, 2009, p. 94-95)
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As vantagens da intranet s&o muitas, entre elas estdo a rapidez,
interatividade, capacidade de atualizagdo de mensagens de maneira instantanea e
segundo Pinho (2006, p. 24), a seguranca pois, muitas vezes, o conteudo das

informacdes sao de carater sigiloso e restrito.

De acordo com Bueno(2009, p. 92),

A intranet ideal, a intranet que funciona, tem uma dimens&do mais ampla do
gue a meramente administrativa ou burocrética e pode incorporar uma série
de instrumentos, veiculos, canais, sistemas de relacionamento ou interacéo,
tornando-se, dessa forma, parte importante do processo de comunicagao
interna.

Segundo estudos do mesmo autor, a intranet pode abrigar chats, fatos
ocorridos na empresa, assuntos que provocam debate relacionado ao dia-a-dia dos
funcionarios, a atuacdo da empresa no mercado e também utilidades como previsdo
do tempo.
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6. CONCLUSAO

Com esse estudo foi possivel verificar a importancia da comunicagéo na vida
de todos os individuos, mais precisamente da comunicagcao organizacional e interna

no dia-a-dia das empresas com seus funcionarios.

Ha alguns anos, a comunicacdo organizacional passou a fazer parte da
realidade de muitas organizacdes brasileiras. A informacdo, ou melhor, a troca de
informacéo feita de forma eficaz entre empresa e funcionario, estreitou as relacées.
Constatou-se que a comunicacao organizacional estimula a troca de conhecimento,
valores e sentimentos entre os individuos de uma empresa e, passou a ser vista
como ferramenta essencial e estratégica para as organizacfes que se preocupam

com seus publicos.

Concluiu-se nesse trabalho que o departamento de comunicacgéo interna de
uma empresa consegue interagir funcionarios e gerentes, derrubando aquela
barreira que antigamente existia em muitas organizac¢des, fator que dificulta a unido
e o didlogo entre colaboradores e dirigentes. Com isso, as empresas conseguem
atingir boa parte da satisfacdo dos funcionarios que, de meros empregados
passaram a ser cidadaos corporativos, pessoas essenciais para a empresa. Vale
lembrar que este setor deve ser estruturado e planejado para que consiga atingir

realmente os resultados visados pelas empresas.

Verificou-se nesse trabalho, com base nos estudos de diversos autores que,
a empresa que possui o departamento de comunicacdo interna possui também
funcionarios trabalhando de forma agil em busca de um objetivo comum, em busca
das metas e dos mesmos objetivos dos diretores. Assim, os funcionarios crescem

lado a lado da organizagao e juntos conseguem atingir maior produtividade.

As principais ferramentas da comunicacéo interna foi assunto do capitulo 5.
Séo elas: videojornal; jornal mural; jornal impresso; revista; boletins; radioempresa;
newsletter e intranet. P6de-se verificar que as empresas possuem um leque de
importantes veiculos que podem utiliza-los a seu favor. Porém, esses veiculos
requerem estudo, planejamento prévio e credibilidade para manté-los. Desta forma,

€ preciso primeiramente analisar seus publicos de interesse e a empresa para que,
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posteriormente, seja aplicada a ferramenta que mais se aproxime da cultura dos
mesmos. E preciso ressaltar que somente um veiculo ndo corresponde com as
necessidades de uma empresa que possui diversos publicos. Bueno (2009, p. 80)
confirma: € necessario “veiculos multiplos para atender a demandas também
multiplas”. Uma opc¢ao seria criar diversos canais de informagédo que atenda a essa

demanda e assim, atuariam em conjunto.

Com essa pesquisa pode-se constatar que, os autores da area recomendam
que as empresas utilizem a comunicagdo interna para fins estratégicos ligados aos
interesses da organizacdo. Com mais dialogo, tanto com o publico interno quanto
com o publico externo, ha mais credibilidade e desta forma zelam pela boa imagem

da organizagéo.

Por fim, concluiu-se que as ferramentas de comunicacdo interna sao
essenciais para que o departamento de comunicacdo consiga exercer seu trabalho
com sucesso. Porém, €& necessario saber como utiliza-las, pois o uso de forma

errada pode levar ao fracasso de uma comunicacéao interna mal planejada.
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