A Comunicacao corporativa interna como estratégigeastao

RESUMO

Este trabalho apresenta uma analise da comunicagforativa interna utilizada
nas organizacées como estratégia de gestdo, temdmbpetivo verificar se essa
ferramenta permite identificar a importancia da goimacao interna, no cumprimento
das metas e objetivos tracados pelas empresase adfsgo faz uma abordagem
conceitual utilizando-se das bases tedricas datégia, comunicacdo, comunicagado
empresarial, organizacional, corporativa interna €omunicacdo como ferramenta
estratégica. Em termos metodoldgicos, utilizou-seatamento bibliogréafico e a
aplicacao de questionario, em empresas classiBoaitaes As Melhores Empresas para
vocé Trabalhar, relacionadas na Revista VOCE SEXAME, publicada pela Editora
Abril, em setembro de 2007, no intuito de avaliasomunicacdo corporativa interna
como estratégia de gestdo dentro destas empreshigedsns segmentos como: setores
de injecao plastica, automotivo, industria do vésty eletrodoméstico, industria téxtil,
moveleiro, energia, quimica e industria, minerag@onstrucdo e prestacao de servigos
de saude, com aproximadamente 27.423 empregadostesdftados encontrados
demonstram que as empresas ndo sO reconhecem aicagdo corporativa interna
como sendo estratégica, como também € utilizadalaamce das metas e objetivos da
empresa.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo corporativa interna é um tema queelts a atencdo, pois se
acredita ser um fator de fundamental importanca $@ para as organizacdes, como
também para o relacionamento interpessoal enfressoas.

O progresso experimentado pela comunicagcédo ao ldagaempos representa para
toda uma conquista um desafio. A conquista quandjpiga possibilidades de difundir
o conhecimento em uma escala que ndo se pode mna@no desafio do avanco
tecnologico impor uma séria revisdo e reestrutarad#@s teorias de tudo o que se
entende por comunicacao.

Dentro da &rea de comunicacdo existem muitos estudas especificamente na
area de corporativa interna voltada para estraggitcontra-se poucos indicios do uso
desta comunicagdo como ferramenta estratégicantdote, € razoavel dizer que a este
tipo de comunicacdo pode ser trabalhada de modmxgiar o desenvolvimento, a
implantacdo e a disseminacdo da estratégia da ipagaon, sendo uma ferramenta
complementar na busca pelo alcance das metas &vobjela empresa e de sua
permanéncia no mercado.

A comunicacdo corporativa interna de uma organ@zag&m como
responsabilidade informar e motivar todos os cidadéorporativos, ou também
chamados de colaboradores nos diferentes nivaidrépgcos, fazendo com que eles
oferecam maior contribuicdo para o alcance dogigbgeda empresa.



Nessa pesquisa foi realizado um estudo da com@maagyporativa interna dentro
das empresas, com 0 objetivo de verificar se @gte de comunicacdo esta sendo
utilizada de forma estratégica. Segundo Neves (1898rganizacdo precisa usar a
comunicacao para lidar com seus trés publicos ipas 0 consumidor final de seus
produtos e/ou servigos, 0 mercado no qual atuag asonistas e 0s recursos humanos
que a compde, ou que deseja conquistar.

Segundo Torquato (1986) os objetivos da comunicagdempresa englobam a
percepcéao de responsabilidade e autoridade, atwamdo instrumento de persuasao.

As discussdes sobre comunicacdo tém feito panendgrande nimero de estudos
e diversos focos foram abordados para este asflosodias de hoje, as empresas tem
visto seus funcionarios como parte fundamental pirancar e conquistar 0 sucesso
organizacional. Segundo Porcaro (2002) o importa@dtemanter o funcionario
informado, pois assim, ele se sente parte do todo.

A relevancia desta pesquisa fundamenta-se no reconénto do funcionario
como publico estratégico na atuacdo da organizggie,a comunicacdo tem ligacédo
direta com a administracdo, uma vez que € por o que se estreitam as relacdes
entre os participantes de uma organizacao.

A principal motivagcdo para o0 desenvolvimento deptsquisa refere-se a
possibilidade de se discutir, como a comunicacépocativa interna pode ser utilizada
de forma estratégica nas organizacbes. Por ter dema principal a gestdo da
comunicacao corporativa interna direcionada a tégfiy esta pesquisa limitou-se as
abordagens mais recentes dos conceitos de coma@oic&u seja, aqueles que
reconhecem a importancia.

2 REFERENCIAL TEORICO

No intuito de analisar a comunicacdo corporativéerita das empresas €
necessario, valer-se de estudos sobre as teoriasnalanicacdo, que permitira maior
aprofundamento do tema. Para Cahen (1990) é atdevésna comunicacdo adequada
que a empresa pode mostrar os beneficios da mu@acoaduzir todos na mesma
direcao.

A comunicacdo corporativa interna deve promoveribardade e a abertura
comunicacional, além de proporcionar um ambientetrdbalho que possibilite a
integracdo entre funcionarios e setores, justanmartue o funcionario € um porta-voz
da organizacdo e influi diretamente na imagem ecatm da empresa. Segundo
Torquato (1986) a comunicacdo gera socializacdxeece papel de organizadora,
promovendo o equilibrio entre o todo e suas partes.

N&o poderia iniciar esse estudo sem mencionar aifisgdo da palavra
comunicacao que segundo Ferreira (1999) € o atefeito de comunicar, de emitir,
transmitir e receber mensagens por meio de métedns processos convencionados,
quer por meio da linguagem falada ou escrita, gieraparelhamento técnico
especializado, sonoro e/ou visual. Como podemaseper existem varias formas de se
comunicar, para Bahia (2002) a comunicag¢do temosigem relacionada a partilha.
Derivada do latimcommunicare, a palavra comunicacdo quer dizer partilhar, rapart
trocar opinides, associar, tornar comum.

A comunicacdo esta presente em qualquer relacé® es individuos, entre as
organizaces e mesmo entre 0s paises e, dentoygiaszacdes, a comunicacdo ganha
proporcdes bem maiores, pois a comunicacao coowgies e emocdes que permite a
existéncia da organizacao.



Continuando com o estudo, quais seriam as prircip@malidades da
comunicacdo? Segundo Chiavenato (1988) a comuwoicagd uma atividade
administrativa que possui dois objetivos principaigle sdao o de proporcionar
informac&o e compreensado necessarias para queivgluos possam se conduzir nas
suas tarefas e proporcionar as atitudes necessftias promovam motivacao,
cooperacao e satisfacao nos cargos.

A comunicacdo organizacional segundo Pimenta (200yibui para a definicao
e concretizacdo de metas e objetivos e possibilitéegracao e o equilibrio interno.

Gaudéncio (1986) ressalta que a comunicagdo omyaoiml € composta pelas
areas de comunicacdo cultural que esta ligadaadiezite a cultura da empresa, a
coletiva que se relaciona aos publicos internogtermos, pelo sistema de informacéo
que trata, armazena dissemina em todo o sistenamivegional e por ultimo inclui a
comunicacdo administrativa reconhecida como a Ibétioe que ocorre internamente
que € a comunicacao social.

Para Senna (2004) um dos grandes desafios gesepeaiace ser a propagacgao do
conhecimento pela empresa, papel que pode ser peskado pela comunicacéo
organizacional. Segundo Bueno (2003) é necessagoognix de comunicacao “seja
definido com base em uma politica comum, com valgoancipios e diretrizes que se
mantenham integros e consensuais para as diversaasf de relacionamento com o0s
seus publicos de interesse”.

Pimenta (2002) apresenta a comunicacdo como urengstque permite a
organizacao interagir com o ambiente sociopoliticeconémico-industrial e o interno.
Seu carater multidisciplinar se deve a necessid@dacompanhar as transformaces
tecnoldgicas e culturais, associadas ao aumertordplexidade dos produtos.

A comunicacdo empresarial caminha no sentido deassformar em um processo
de inteligéncia empresarial onde os profissionaisam-se gestores de informacdes e
tem como papel principal comunicar seu publico alveeja ele externo
(consumidores/clientes) ou interno (funcionarioSahen (1990) propde o0 uso da
comunicacdo empresarial como ferramenta estratégiggerindo ser esse uso muitas
vezes determinante do sucesso ou fracasso mergamolo

A comunicagédo deixou de ser um mero conjunto ie&atles, desenvolvidas de

maneira fragmentada, para constituir-se em um psocentegrado que orienta o
relacionamento da empresa ou entidade com todosews publicos de interesse.
Segundo Bahia (1995) a comunicacdo empresariate@® se limitar a informar, mas
deve buscar conhecer o que seus publicos intemdeeno desejam. Para o autor “O
que se denomina comunicacdo empresarial é, assiepnmunto de modelos ou
instrumentos de agdo que a empresa utiliza paea @lse fazer ouvir. Interna e
externamente, a informacao prestada por ela camegpa uma estratégia”.Para Cahen
(1990) a comunicacdo empresarial é uma atividestérsica, de carater estratégico,
ligada aos mais altos escaldes da empresa e qu@dermbjetivos: criar—onde nao
existir ou for neutra -, manter — onde ja existiod, mudar para favoravel — onde for
negativa — a imagem da empresa junto a seus psigrcaritarios.

A comunicacao interna gera da necessidade de ti@mampublico interno, ou
seja, a todos os funcionarios, com frequéncia eezda 0 pensamento e acdo da
empresa, devem-se fazer uimk entre os funcionarios e a direcdo de uma empresa,
melhorando essa situacdo a comunicacao precisaudgtipositivamente os sentidos
dos funcionérios e permitir que a empresa estabetayn eles relacionamentos
saudaveis, duradouros e, sobretudo, produtivospgodunidade de a empresa difundir
entre os empregados a sua realidade. E necessériascempresas considerem o setor



de comunicacdo corporativa interna como uma aredtdeimportancia que segundo

Kunsch (1997) seria integrada ao conjunto de pabti estratégias e objetivos
funcionais da organizac&o. E preciso haver tosihilacao da idéia por parte da ctpula
diretiva, dos profissionais responsaveis pela implgdo e dos agentes internos
envolvidos.

Segundo Neves (1998) a comunicagao corporativa dge@ ser integrada, com o
mesmo discurso interna e externamente, nas congdesae marketing, institucional e
interna. Para Bahia (1995) a importancia das opfmdbs publicos e um contato direto
com esses sdo a base para um sistema efetivo denicagfo, que deve interpretar
critica e seletivamente o ambiente que cerca an@gio. Clemen (2005) ressalta que
as empresas deveriam em vez de utilizar sisterfsnais e amadores de comunicagéo
interna, poderiam realizar um trabalho direcionado profissional de criacédo
principalmente da marca da organizagdo, e printipale considerar o publico interno
como multiplicador e disseminador de sua imagem.

Beraldo (2003) acredita que a comunicacao internaméfator estratégico no
sucesso dos negocios, pois gera resultados, é enteagumanizador das relacbes de
trabalho e ajuda a consolidar a imagem da orgaizamto aos seus publicos. Para
Bahia (1995) a Comunicacao Interna deriva-se dass&tade de transmitir ao publico
da casa, ou seja, todos os funcionarios, com frexgi@ clareza, o pensamento e acdo
da empresa, destacando-se as posi¢cdes que asseogdirgentes e a consciéncia da
funcdo social que tém. Na comunicacdo existem sdriveis mas que ndo substitui a
comunicacao interna, para Kunsch (2003) ela semnasetor planejado com objetivos
definidos para viabilizar toda a interagdo possiealre a organizacdo e seus
empregados, usando as ferramentas de comunicatdocdional e até de comunicacao
mercadoldgica endomarketing e marketing interno.

Para Rego (1986) a mensagem na publicacdo inteawma abranger os mais
diferentes conteudos e tipos de matérias, envotvesdareas do jornalismo, educacéo,
lazer etc. Gaudéncio (1986) defende dois conceleses para area de comunicacao
interna, sendo elas a emotiva (motivar, integnday climas favoraveis, transformacdes,
energia, imagem forte, fortaleza em movimento, girde areas, agir como grupo,
vitéria, orgulho, sucesso pessoal) e a racionapylsionar vendas, meta principal,
direcionar acdes, priorizar decises, conceitordarozacao, apresentar produtos, abrir
comunicacoes).

Para iniciar um planejamento estratégico de conagait € necessario conhecer a
estrutura organizacional, uma vez que suas fungéi@® vinculadas com a agregacao
de valores e a criacdo de processos que faciliseimeracdes e mediacdes. Os planos e
projetos de comunicagdao dependem do tipo, espeéeifies, finalidades e fungbes na
sociedade, numa perspectiva critica e analiticarginizacao.

As publicacdes organizacionais se propdem a combate
desconhecimento a respeito da empresa e promowgegracao entre 0s
publicos ligados a ela, a0 mesmo tempo em querateterojetar a empresa
pata internamente assegurar a boa produtividadeeenamente conseguir
aumentar as vendas, e consequentemente, os IUsts.€ 0 objetivo
finalista, pois as empresas conseguem atingir mwdatros objetivos
intermediarios com suas publicacdes. (REGO, 198619).

As estratégias de comunicacdo se expressam attagésstemas ou modelos da
empresa para fornecer informacoes, internas enextemnte. A origem da estratégia de
comunicacao nas empresas parece ser o jornal staree circulacdo interna, além das
assessorias. Segundo Bahia (1995) o jornal da smpesn a funcédo de informar e
formar, recrear, educar e orientar os empregadisnwdar a sociabilidade, divulgar



atividades sociais e os produtos da empresa eggvdena iniciativa dos empregadores
ou dos empregados.

Segundo Cesca (1995) os veiculos de comunicac@pdditém por finalidade
transmitir ou conduzir informacdes para estabeleoerunicacdo limitada, orientada e
freqliente com um numero selecionado de pessoasjéoeas e conhecida. Para Bueno
(2003) a comunicacdo como inteligéncia empresdaak apoiar-se em metodologias,
em pesquisas, em desenvolvimento de teorias e itmh@ serem aplicados a novas
situacOes; sobretudo, na necessidade de dotar anaagdo de um novo perfil: de
tacito para o estratégico.

Gaudéncio (1986) define os canais de comunica¢éman como: tempestivos (e-
mail via internet), rapidos (boletins noticiosos)nultaneos (conversas pessoais ou
telefénicas), outros mais lerdos e complexos (saimapressos e revistas), alguns que
permitem visibilidade, difusdo e sentido de atra¢@unibes gerais, comunicados
oficiais de impacto) e outros canais, mas selefixaatorios técnicos e etc.).

Para Cahen (1990) dentre as publicagcbes de congénicanais utilizadas
destacam-se: o relatério anual de administracdioetfus institucionaispress-releases,
comunicados, campanhas motivacionais, chamadassesadle concursos internos e
propaganda comercial. Além disso, a comunicacda pstsente nos patrocinios e
apoios oferecidos pela empresa.

Segundo Bahia (1995) a assessoria de comunicaigiaoa empresa sobre 0 que
deve ou néo ser informado, mantendo um compronsissoa verdade. Para o autor ela
€ a responsavel pelo contato com a imprensa, deveecer a propaganda, atuar junto
com o departamento de relagdes publicas e com ketirag.

Estratégia € a definicho de como 0s recursos s@id@ados para se atingir
determinados objetivos e os planos para alcan¢aéomodo que defina o negécio e o
tipo de empresa. A estratégia corporativa cria rv@lor meio da configuracdo e
coordenacao das diversas atividades de uma enmgpiegaortante para qualquer tipo de
empresa seja pequena meédia ou grande. Ja a gsstiégica dempresas se refere as
técnicas de gestdo, avaliacdo e ao conjunto denfentas respectivas concebidas para
ajudar as empresas na tomada de decisdes estatélgicalto nivel. Para Gaudéncio
(1986) o conhecimento da empresa pelos funcion#@rids fundamental importancia
para que eles possam lutar por algo que conhecegan8o Kunsch (2003) as formas
de estruturacdo que possibilitam viabilizar a cenatdo das atividades, a gestdo das
pessoas e o desempenho das organizacdes comevis&sgir os objetivos propostos,
executar estratégias e cumprir a missao para dapaah criadas.

A estratégia comeca com uma visdo de futuro pamnpresa e implica na
definicdo clara de seu campo de atuacdo e no alr@tiento que a levar4d ao
crescimento. A definicdo de objetivos, em si, namplica em uma estratégia. Os
objetivos representam os fins que a empresa estantk alcancar, enquanto a
estratégia € o meio para alcancar esses fins.

Segundo Kaplan e Norton (1997) o equilibrio entogetivos de curto e longo
prazo, entre medidas financeiras e nao-financa&rasntre as perspectivas interna e
externa de desempenho. Este conjunto abrangenteed&las serve de base para o
sistema de medicdo e gestéo estratégica por mejoal desempenho organizacional
€ mensurado. Dessa forma contribui para que asesagpacompanhem o desempenho
financeiro, monitorando, ao mesmo tempo, o0 progressconstrucdo de capacidades e
na aquisicdo dos ativos intangiveis necessarioga marcrescimento futuro. As
organizacdes precisam de estratégia para ter uregadi a seguir e também para
enfrentar ambientes ameacadores.



Acreditamos que s6 com o planejamento estratégiccochunicacéo
integrada sera possivel direcionar com eficiénciafieacia as acbes
comunicativas das organizacdes. Infelizmente, nasiBrapesar de uma
grande maioria das organizacdes ja haver despept@oa importancia de
um sistema organizado de comunica¢do, nem todatot@mra na pratica.
Encontramos ainda muitas organizacdes privadadjcpsb entidades de
classe, ONGs etc. fazendo uma comunicagdo pafreiginentada, contando
tdo-somente com uma assessoria de imprensa, semeoaupacdo de
estabelecer uma politica global de comunicagéoemidio, contratando uma
agéncia de propaganda apenas para criar, produgicelar andncios, sem
uma proposta definida de comunicagdo para seuscpsbl(KUNSCH,
2003, p. 183-184)

Um dos critérios para avaliar se a estratégiaadguada € identificar se ela esta
clara nas palavras e na préatica. Segundo Gaudéh@86) o alcance de resultados
através da comunicacdo leva tempo, sendo de witpbrtdncia um planejamento
integrado a visdo estratégica. Para o autor a coagdo pode funcionar como
mediadora de conflitos, mas em tempos de crise-sieveuidar para néo criar
dissonancia cognitiva, dada a extrema vulneraliédda imagem empresarial. O autor
ressalta que a empresa pode desenvolver estratégmgiicativas em épocas de crise,
que acabam sendo geradoras de criatividade e gensamento reflexivo em busca de
saidas e solucdes, mas o fundamental nesse moéérggar linhas de planejamento
para longo prazo.

3 METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo proposto foi necessarigtilizacdo de um método
cientifico que Gil (1999), “define como o conjunte procedimentos intelectuais e
técnicos adotados para atingir o conhecimento”.téNeaso foi utilizada a pesquisa
exploratoria que segundo o autor, “tem como praicifinalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceito e idéias, tendovista, a formulagdo de problemas”.
(,,,) “e habitualmente envolvem levantamento bipidico e documental, entrevistas
nao padronizadas e estudo de caso”.

A investigacdo se deu por meio da pesquisa bitdimg que é desenvolvida a
partir de material ja elaborado como livros e aigientificos, tendo por finalidade
colocar o pesquisador em contato direto com tudofquescrito, dito de determinado
assunto. E para Pedron (2003), “consiste no exanwijunto de livros escritos sobre
determinado assunto ou de documentos deixadosifmea conhecidos ou inéditos”. A
importancia dessa pesquisa consiste na realizagdlewantamento do que ja foi dito
sobre o assunto que estd sendo pesquisado, negBxtooserdo apresentados 0sS
conceitos de estratégia, comunicacdo, comunicag@anizacional, empresarial,
corporativa e interna.

A pesquisa de campo que consiste na observacatatsse estuda a estrutura
social de um unico grupo ou comunidade ressaltandteracdo de seus componentes,
também foi utilizada, que para Pedron (2003), “stesna observagdo dos fatos, tal
como eles ocorrem espontaneamente”.

O questionario que é um instrumento de coleta degdfoi utilizado na pesquisa,
pois o0 pesquisador envia 0 questionario ao infotengelo correio ou por portador
contendo uma série de perguntas. Parasuraman (aB@ia que o questionario “é tao
somente um conjunto de questdes, feito para gedisdnecessarios para se atingir 0s
objetivos do projeto”. Foi aplicado teste prelinnifeeste-piloto) a uma pequena parte
da amostra, para verificacdo da validade do ingnionde pesquisa, a fim de evitar que
a pesquisa chegue a um resultado falso.



3.1. DEFINICAO DA AMOSTRA

Para a realizacdo da pesquisa foi utilizado o neetizdamostragem, pois nao foi
possivel estudar todas as organizacdes da popujaed® composta pelas 150 empresas
listadas no Guia da Revista VOCE S/A EXAME — As Mebs Empresas para Vocé
Trabalhar 2007, Edicdo Especial 2007, 112 edicébligada pela Editora Abril, em
setembro de 2007, considerada as melhores empasase trabalhar. A Revista avalia
o ambiente de trabalho e as praticas de recursoaras das empresas brasileiras. As
companhias que garantem seu lugar na lista dasngfitbres ganham um atestado da
qualidade de suas politicas para gerir as pesssafoenam modelos no mercado.

Segundo Stevenson (1986) A amostragem é uma paealelcionada do universo
que € conveniente ao estudo. Para tanto foramhédaslas 30 primeiras empresas
classificadas naanking do universo das 150 empresas melhores para sahmab
divulgadas pela Revista Vocé S/A Exame. Por qusstdicas, os nomes das
organizacdes que compdem a amostra nao serdo atlaslgElas sdo identificadas a
partir do segmento em que atuam apresentados pmidgrias organizacbes
colaboradoras, que permitiu conduzir a descricd@edlise dos dados.

O departamento de comunicacdo das organizacOesiosaldas foi escolhido
como unidade de analise dos estudos de caso unmueexs objetivos especificos desta
pesquisa compreendem em verificar a existénciareia éde comunicacédo e se ela é
utilizada de forma estratégica, para que as empedsancem seus objetivos, bem como
identificar as estratégias de comunicacdo corp@ratinterna utilizada pelas
organizagoes.

O instrumento de pesquisa utilizado foi o questiondggue segundo Roesch
(1999) € um instrumento de coleta de dados queabmsmmnsurar alguma coisa. O
questionario aplicado foi encaminhado via e-mail, meio dosite de cada empresa, o
veiculo utilizado na maioria dos foi o fale conos@m alguns casos o e-mails ja
estavam disponiveis. O questionario foi direcionadirea de comunicacéo, contendo
15 perguntas fechadas e abertas.

As perguntas da pesquisa foram elaboradas de mbdscar evidéncias de que a
comunicacao corporativa interna € utilizada de fomstratégica pelas organizacoes,
supondo que a utilizacdo dessa ferramenta, se kesmaada, pode contribuir para a
gue a empresa alcance seus objetivos e metas.

Os assuntos abordados na pesquisa foi em relacdegaoento da empresa. A
quantidade de funcionérios, a estrutura da aremuheinicacdo, o perfil dos gestores e
profissionais, alinhamento da area de comunicagéo & estratégia da empresa, 0s
investimentos no setor, ado¢do de programas de rcoagdo para comunicar as
estratégias, distribuicho de metas, a apresentaighoresultados, os canais de
comunicacao existentes e realizacao de pesquisas.

A importancia do levantamento de dados por meiquistionario para a pesquisa
€ gue ele permite que as empresas expressem @pi@sderitivas e qualitativas.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa a principio tinha como amostra empresas sede em Brasilia,
relacionadas entre as Maiores e Melhores da Rekistane. Os questionarios foram
enviados por e-mail, mas, como nao houve nenhupwste, optou-se em escolher as
empresas relacionadas na Revista VOCE S/A - EXAME melhores empresas para
vocé trabalhar.

A tabela que acompanha o texto de cada uma dasmpi@sas funciona como um
raio X. Ela mostra o desempenho da organizacdoodastas categorias analisadas na



pesquisa, que se referem a percepcdo dos fun@endara avaliacdo das politicas e
praticas da empresa.

A nota final do Guia é composta por trés indicgser@epcdo do funcionério, que
resulta no IQAT (indice de Qualidade do Ambiente Tabalho), o questionario
respondido pela empresa, que da o IQGP (indiceuddid@de na Gestdo de Pessoas) e
a nota dada pelo jornalista apds a visita. A prieneale 70%, a segunda vale 25% e a
terceira, 5%.

As empresas pesquisadas atuam nos setores deoirpégstica, automotivo,
indUstria do vestuario, eletrodoméstico, industiiil, moveleiro, energia, quimica e
induUstria, mineracéo e construcdo e prestacaordese de saude. A revista classifica
as empresas em grande (acima de 1500 funcionameéslas (501 a 1500) e pequenas
(até 500). Dentre as respondentes (50%) das emspsgsade grande porte, (30%)
pequenas e (20%) médio porte. Dentre elas (60%bs&Eileiras, e 0s outros 40% sdo
distribuidas entre americana, argentina, suecaceesa.

As empresas sao avaliadas pela revista sob tréstasp “Nota final” que esta
subdividida em - Presenca no guia e questdes atasdabre a empresa — O primeiro
mostra em quantas e quais edicdes a empresa gsEs@nte e, entre as empresas
respondentes da pesquisa (30%) delas estiveramnpeeduas vezes, (20%) trés, cinco
e seis vezes e (10%) 11 vezes. E para entraanking das dez melhores, a empresa
tem de ter participado trés vezes em cinco anos.

O segundo aborda questdes como: o numero de fé@mwmen o numero de
executivos, a idade média do pessoal, o tempo naglicasa e a porcentagem de
homens e mulheres, na pesquisa foram obtidos osingegy dados: 27.423
colaboradores; (10%) de executivos; 32 anos médidatie; 7 anos de casa; (28%) de
mulheres e (72%) de homens. Para participar do, @uénpresa deve ter no minimo
100 colaboradores e cinco anos de existéncia

“A Nota do funcionario” é o segundo aspecto que @stacionado ao que 0s
funcionarios dizem da empresa. Entre as emprespsrdentes (93%) dos funcionarios
se identificam com a empresa, (87%) estao satsfeitmotivados, (84%) acreditam ter
desenvolvimento e (86%) aprovam o0s seus lideresseNigem a revista tem a opiniao
dos trabalhadores que responderam a pesquisa ppdenguestionario pelaternet ou
em papel.

A terceira e Ultima andlise é a “Nota da empres&’ $fio as praticas declaradas no
questionario das empresas e que esta subdivididguaimo categorias, estratégia e
gestao, lideranca, cidadania empresarial e pditgaraticas, sendo esta ultima dividida
em guatro subcategorias: carreira, desenvolvimeamaineracao e beneficios e saude.

Dentre as respondentes (64%) oferece estratégigstfio, pois fornece o
direcionamento e da consisténcia ao negocio, (&gestaca em lideranca, que deve
ser capaz de desenvolver novos lideres, porqueeatd sucessoéria é crucial para
qualquer organizacao. A cidadania empresarial @ssente em (60%) das empresas,
que devem ser responsaveis em relacdo ao meio ra@mbee seus funcionarios e a
comunidade.

Ainda no item “Nota da empresa” (63%) oferece ma# e praticas que esta
dividido quatro categorias, (50%) em carreira quealenente € o aspecto mais
valorizado pelas pessoas € a perspectiva conaatesicimento profissional. (71%) em
desenvolvimento porque a educacdo € fundamentah par sustentacdo do
desenvolvimento profissional dos trabalhadoresarBb&m uma acéo social relevante,
pois capacita as pessoas para o mercado de trabghaoa a sociedade. (65%) em
remuneracdo e beneficios, pois a remuneracdo sgpeesalorizacdo atribuida aos
empregados e os beneficios refletem a preocupagd@gresa com o bem-estar do



pessoal e por ultimo (65%) em salde porque umaesapdroa para se trabalhar se
preocupa com a integridade dos colaboradores eadi@ite um ambiente que ofereca
riscos ou que seja insalubre.

A revista também analisa 0s pontos positivos ethegaque a empresa tem na
opinido dos funcionérios, esses pontos, segundaviata, SA0 expostos nas reunides
com os colaboradores ou com o profissional de sesunumanos, durante a visita do
jornalista & empresa.

Ao confrontar o problema inicialmente levantado cosy dados obtidos em
campo, constatou-se que as empresas que partmipd@apesquisa, reconhecem a
utilizacdo da comunicacao corporativa interna cesteatégia de gestao, para o alcance
dos seus objetivos e metas.

Os questionarios foram respondidos pelas as aeasrdunicacdo empresarial,
comunicacao interna, comunicacado corporativa, supeadéncia de comunicacio
empresarial, marketing, recursos humanos e ceatdmdumentacéo e memaria.

A pesquisa revelou a importancia da area de comgdic para as empresas
entrevistadas, 100% delas possuem uma area respbpsfa comunicacdo interna e
externa, sendo que 50% estdo localizadas em dewartas, 20% em diretorias e
setores e 10% em superintendéncias.

Segundo Bahia (1995) a assessoria de comunicaigidaoa empresa sobre o que
deve ou nado ser informado, mantendo um compronueso a verdade, Bahia ainda
ressalta que a assessoria também é a responsévelopéato com a imprensa, deve
conhecer a propaganda, atuar junto com o departardenrelacdes publicas e com o
marketing.

Para Clemen (2005) nunca é tarde para se implamarArea de Comunicacéo
Interna. Uma empresa com no minimo 20 pessoagpeéndentemente de seu resultado
e atividade, pode e deve estabelecer formalme@maunicacéo Interna. O autor ainda
cita alguns principios para o departamento de carag#io interna. (i) confianca nos
canais de comunicacao; (ii) verdade da informadi@pagilidade na informacéao; (iv)
comunicacao face a face e por multiplicadores; dunizacdo dos recursos e (vi)
compromisso com a linguagem.

Ainda segundo Bahia (1995) a comunicac¢do interam énodo de difundir entre
0s empregados a realidade da empresa, de amptiasdacos de identidades funcional,
de prestacdo de informacdes e de estimulo ao delmtecalidade social, sem
intermediarios.

Em relacdo as areas de comunicagdo as empresasdesgm que 70% delas
respondem diretamente a diretoria, 20% a presidéacil0% a superintendéncia.
Clemen (2005) relata que a terceira e ultima céeréralinhar a comunicagéo interna a
presidéncia da organizacdo. Desta forma, a areadadicOes de conciliar os interesses
dos setores de recursos humanos, marketing e twlademais areas que tenham
necessidade da comunicacéao estratégica.

Com relacéo a formacédo académica dos colaboradaeseéreas de comunicagao
pode-se observar que 90% dos colaboradores saadosrem cursos relacionados a
essa area, tendo como formacdo predominante coagdoicsocial e jornalismo, com
80%. Em seguida, 10% profissionais em publicidageopaganda e, os outros 10% sao
formados em administragdo sendo pds—graduado eketimay.

Para o sucesso de uma area seja ela qual foregsdeio um profissional que seja
especializado no assunto. Para Clemen (2005) asigais caracteristicas desejaveis
para o Profissional de Comunicacdo Interna sao:fdremacédo superior nas areas de
comunicacdo marketing ou ciéncias humanas e canbatds de cultura geral;
Visualizar de forma estratégica o negoécio da enapr@snercado onde esta inserida e a



realidade socio-politica e econbmica do Pais; Tébith de leitura e bons
conhecimentos de inglés (que facilitam no contatoaeleitura de artigos e livros
estrangeiros); Ter facilidade no relacionamenterpgssoal para viabilizar o transito em
todos os niveis hierarquicos, do faxineiro ao pleydie; Ser capaz de ouvir, analisar e
buscar solugbes; Conhecer a cadeia de tomada ekecprocedimentos e processos
internos da Empresa.

Segundo Beraldo (2003) embora deva haver um graegafissionais planejando
e executando as acOes especificas de comunicagiiande desafio presente para as
organizacOes é fazer com que todos se sintam refdpein por ela.

Pode-se perceber também que as acles da area deicagfio corporativa em
sua maioria estdo alinhadas com o planejamentatégito, (90%) das empresas
responderam que a area de comunicagdo contribui c@tanejamento estratégico
global da empresa, e afirmaram que nessa areae episinejamento/plano de
comunicacao e que ele esta alinhado ao planejarastraiégico da empresa.

Para Fortes (2003) O planejamento identifica-se asnfungcbes administrativas
de organizar, dirigir e controlar, manifestadastedos os campos da instituicdo, como
producao, distribuicdo, financas e engenharia, @uripnando a linha mestra para as
realizacées em grupos.

Mintzberg (1995) relata que a estratégia definegardozacdo, da sentido para os
de fora, diferencia a empresa de outras, permitenamor conhecimento do negocio,
reduz a incerteza e concentra recursos, além deraxpprendizados.

Quanto a realizacdo de investimentos na area deurgoatdo, (100%) das
respondentes afirmam realizar investimentos na &lea comunicacdo como
propaganda/promocéo para divulgacdo da estrat@gla@cao dos funcionarios.

Segundo Kaplan e Norton (2001) a empresa precrewapverbas especiais para
a divulgacdo da estratégia e educacdo dos empregadmesma forma que autoriza
despesas de propaganda e promocao para difunde estseus consumidores 0s
langamentos de novos produtos.

Para atingir a diversidade de publicos-alvos imternas empresas utilizam
diversas formas de comunicacéo, para informar s fsgigcionarios as estratégias, metas
e objetivos a serem seguidos. Dentre as opcoesidagiea reunido geral € o meio mais
utilizado, seguido dos boletins informativos, teemento, programas de educacéo,
folhetos de aprendizadoveeb sites. Outros meios utilizados e informados foram: TV
interna, comunicacao direta a lideranca, eventoadmps de avisos, murais, videos e
eventos institucionais.

Segundo Porcaro (2002) a pratica de utilizar difiee ferramentas de
comunicacao é corroborada por Pessoa (2004) qugudizim sO veiculo é incapaz de
cobrir a demanda de publicos com diferentes esdatigs. Neves (1998) lembra que,
mesmo com publicos diferentes, a mensagem deveser.

As publicagcBes organizacionais se propdem a combate
desconhecimento a respeito da empresa e promowgegacao entre 0s
publicos ligados a ela, ao mesmo tempo em que rufete projetar a
empresa pata internamente assegurar a boa pradulé/ie externamente
conseguir aumentar as vendas, e conseqientementecros. Este é o
objetivo finalista, pois as empresas conseguemgiatimuitos outros
objetivos intermediarios com suas publicacfes. (REM®86, p. 119)

Quanto a distribuicdo das metas e objetivos tragadoplanejamento estratégico
das empresas (60%) sdo de forma coletiva e indilid80%) s&o individuais e 10%
nao respondeu.



Segundo Kaplan e Norton (2001) para que as orggiesaatinjam seus objetivos
— nos setores de fabricacéo ou de servicos, na@mtwado ou publico, em entidades
com fins lucrativos - todos os seus membros devaar @linhados com a estratégia.
Ainda segundo Kaplan e Norton, as organizacdes lifacas na estratégia
compreendem bem a importancia de comprometer baalitodos os empregados a
estratégia.

Segundo Gaudéncio (1986) o alcance de resultadmgatda comunicagdo leva
tempo, sendo de vital importancia um planejamentegrado a visao estratégica.
Pimenta (1999) alerta que a comunicacéo dentrargaesa contribui para definicdo e
concretizacdo de metas e objetivos, além de pbssila integracdo e equilibrio entre
seus componentes (departamentos, areas, funcisnétad.

Quanto a divulgacdo dos resultados alcancados pelognarios em relacao as
metas individuais, coletivas ou mesmo da empresgezal, (90%) delas apresentam os
resultados por meio de reunides coordenada pelengerda area. reunides de
resultados, publicacbes dirigidas, revista interfd, corporativa, intranet, folders,
murais, painel eletrdnico e jornal interno, canarbal, briefings gerencias e
departamentais, relatério social da empresa e qudelrgestdo a vista repassada em
reuniao estratégica.

Kaplan e Norton (2001) relatam que as empresasnderecarar a divulgacéo
entre os empregados como campanha estratégicamtirtante quanto qualquer
programa de comunicac¢do destinado ao publico extern

Para Aaher (2003) é preciso avaliar e controlandamento da estratégia, de
modo a garantir uma proximidade maior do que fainpjado. A avaliagdo guia o
comportamento e pode afetar diretamente a implaotdg estratégia.

Sobre os instrumentos mais utilizados para incentiseus funcionarios a
cumprirem suas metas, (90%) das empresas afirmanosanais de comunicagao pra
incentivar seus funcionarios os meios apresentpatess empresas foram: reunides
setoriais, murais, treinamento, jornal, gincanassgpisas, reunido mensal com o0s
colaboradores, publicacOes, intrangigb e-mail, murais, faixas cartazes, jornal
televisivo interno, House organ, reunido estratégica com o Presidente, portal
corporativo, jornal mensal destinado a todos osbmhdores e jornal pra noticias
urgentes e uma das empresas utiliza todos os rdei@®@municacédo disponiveis para
incentivar seus funcionarios.

Outros 10% dizem nao trabalhar com conceito @eddmarketing”, pois
entendem que o incentivo e engajamento se dactia gercompreensdo do negdcio e
seus objetivos. Em alguns casos foi relatado qoeusifizados todos os meios de
comunicacao corporativa interna disponivel pararglar as metas e objetivos da
empresa e dependendo do foco do assunto sdo usadmnais especificos para o
direcionamento das campanhas.

Conforme Ferreira (1997) os instrumentos e/ou Ve$cde comunicacdo podem
ser classificados como orais, escritos, aproxiraterauxiliares.

Para Cesca (1995) os veiculos de comunicacao didiriggm por finalidade
transmitir ou conduzir informacdes para estabeleoarunicacdo limitada, orientada e
freqiente com um numero selecionado de pessoas géo@s e conhecida. Na
pesquisa, decidiu-se por acrescentar os veicutt®ericos, pois a Internet, juntamente
com a gama de ferramentas que oferece, se faz \@anais presente na vida
organizacional.

Quanto ao alcance das metas e objetivos tracadas @mpresas (100%) delas
dizem utilizar a comunicacgdo corporativa internmeocestratégica e além dos canais de
comunicacao que sao usados para incentivar osofudr@ds a cumprirem as metas e



objetivos. Uma das empresas respondentes avalia gomunicagdo institucional € um
processo de gestdo de credibilidade e reputac@iondemarca ou instituicdo para seus
diversos publicos, internos e externos. Isso emvalybes diversas como assessoria de
imprensa, comunicacao interna, propaganda corparafirogramas de imagem de
marca e responsabilidade social dentre outras.

Segundo Kaplan e Norton (2001) as habilidades ivamte profissionais das
equipes de comunicacdo internas e externas pressanmobilizadas tendo como
objetivos: promover a compreensao da estratégitodenorganizacao e fazer com que
as pessoas comprem a estratégia para apoia-lga@zacao.

Com relacdo a aplicacdo de pesquisas no intuitomeéasurar o grau de
conhecimento dos funcionarios quanto as estratégiatas e objetivos da empresa,
(70%) realizam pesquisas de clima (interna e eajeavaliacdo de desempenho anual e
esporédica (de acordo com a necessidade), pestpisatisfacdo e pesquisa bienal de
ambiente organizacional.

O processo comeca com a educacdo (criacdo da &odcisci
estratégica). As etapas seguintes sdo o testeedesgempregados de fato
compreenderam a mensagem (participacdo da ess&ratégimente dos
empregados), a verificacdo de que os empregadeslit@n na efetiva
execucdo da estratégia (fidelidade a estratégifipamente, a apuracéo
de quantas pessoas esta pregando a estratégiagémrde missionarios
da estratégia). (KAPLAN E NORTON, 2001, p 230).

As pesquisas sdo importantes para que as empr@sascam a opinido de seus
funcionérios, ndo sé em relacdo aos produtos écesfvmas também, em relagcédo a
motivacao, interesse, aspiracdes e expectativgsinfie Neves (1998) éfeedback que
valida a estratégia da comunicacao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos sobre a comunicacdo corporativa inteasaempresas sado ainda
incipientes, 0 que se constituiu no fator principala a realizacdo dessa pesquisa.

Pelos resultados obtidos nesse estudo é possivelaafque as empresas
percebem que a comunicacédo é de fundamental inmg@tpara as organizacdes, nao
s para o0 alcance das metas e objetivos tracadas,porque a comunicacdo como
relata Kaplan e Norton (2001) é importante alavgara 0 sucesso organizacional.

Esta afirmacdo parte do principio de que todas rapresas respondentes
indicaram ter uma area responsavel pela comunidatgioa e externa. Em sua maioria
(90%) delas estarem subordinadas as Presidéncm®woatorias e das acbes da area de
comunicacao estar alinhada ao planejamento estratéligs empresas, elas tambéem
afirmaram usar a comunicacdo corporativa internaocestratégia de gestdo para
alcancar suas metas e objetivos.

Segundo Kaplan e Norton (2001) as organizacdediZadas na estratégia usam
trés processos diferentes para o alinhamento dpsegados com a estratégia que sao:
sistemas de incentivo e recompensas, desenvohomdat objetivos pessoais e
comunicacdo e educacado, na qual os empregados dswgmecer e compreender a
estratégia para que contribuam com a sua impleigémnta

Novos tempos exigem que a informacédo seja rapidgtica e atraente, dessa
forma, muitas empresas ja o fizeram, estdo utiieaas redes, seja interriatfanet) ou
mundial (nternet) para melhorar seus processos de comunicacamanterexterna.
Quanto aos outros veiculos como: reunides geralstiis informativos, treinamento,
programas de educacado, cartazes, folhetos de #&mdod comunicacdo visual e



eventos sao indicados como 0s mais usados, ouasefdhamadas midias tradicionais
continuam a ter um papel importante no processotddocucado da empresa com seu
publico corporativo interno.

Os resultados obtidos permitiram compreender, préésir € obter uma analise
critica da percepcao das empresas entrevistadeslagfo a utilizacdo da comunicacéo
corporativa interna como estratégia de gestaoegterestudo percebe-se também que, a
comunicacao corporativa interna visa primeiramensgncronismo entre o funcionério
e a empresa, isto s € possivel, pois a comuni¢atgtaa enxerga o funcionario como
uma pessoa que faz a diferenca para empresa. @equanstra que as empresas prezam
pelo seu capital intelectual e investe em acdes farfuncionarios mais capacitados,
alem de bem informados sobre as decisdes da empeszando criar a consciéncia
estratégica e usando a comunicacdo corporativenanteomo elo de ligacao entre a
empresa e seus empregados.

Com a exploracdo tedrica ficou comprovado que, ohdeuma imensa
quantidade de informacgao circulando, a gestdo daucwmacdo deve ser vista como
estratégica. Assim, a formacao da imagem da irggidue todos seus elementos devem
estar sob as mesmas diretrizes politicas, senddogeaie forma integrada e norteados
pelo direito democratico e universal de acessdoanracao.

Este € um assunto que abre uma possibilidade amepl@esquisas em diversas
areas além da comunicacdo corporativa interna. ©emavancos tecnolégicos o0s
problemas de comunicacdo dentro das empresas sesétvidos? As empresas
reconhecem o potencial de seus colaboradores? Brtampe para a empresa ter
profissionais qualificados e que possam desenvoligas fungbes a contento?
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