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RESUMO

A informagdo é uma necessidade dos novos tempos, atinge diversas &reas do
conhecimento e esta presente no cotidiano de todos. Qualquer instituicdo publica
gue nao priorize a comunicagao tende a retroagir em sua produtividade. Assim, uma
lideranca participativa e democratica € de suma importancia para a comunicagao
tanto interna, no que se refere ao relacionamento entre funcionrios; quanto externa,
para acompanhar o0s avancos tecnoldgicos do mercado globalizado. Toda
organizagdo para alcancar sua missdo deve estimular o diadlogo, a troca de
informacdes entre a gestdo executiva e a base operacional na busca da qualidade
dos produtos ou servigos. Este estudo analisou o processo da comunicagcdo no
Campus Manaus Distrito Industrial do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia do Amazonas — CMDI/IFAM, identificando estratégias organizacionais
gue minimizem entraves identificados no processo comunicacional dessa instituicao
e resultem em melhorias de produtividade. Essa pesquisa buscou fazer um
diagnéstico do processo da comunicacdo no CMDI/IFAM que identificou gargalos da
comunicacdo interna e elaborou um novo fluxograma, com base na estratégia do
Oceano Azul, propondo ac¢des que otimizem a comunicacdo na instituicdo, fazendo
uma releitura da comunicacdo, com base em dois suportes fundamentais que se
completam: o social e o tecnoldgico. A utilizacdo da teoria do Oceano Azul justifica-
se por integrar atividades funcionais e operacionais da comunicagao, propondo uma
nova curva de valor a partir da realidade existente para, por meio do modelo das
quatro acdes, eliminar pontos considerados indispensaveis a comunicacao, reduzir
agueles abaixo dos padrdes estabelecidos, elevar os que devem estar acima dos
padrées e criar atributos nunca oferecidos pelo setor de comunicagdo. Para que
fossem alcancados os objetivos delineados foi realizado um estudo de caso, tendo
como universo de pesquisa todos os servidores do CMDI/IFAM que foram
investigados por meio de questionarios constituidos de perguntas abertas e
fechadas, fornecendo dados que permitiram avaliar o processo da comunicag¢ao que
sera efetivada através da aplicacdo de ferramentas que possibilitem mudancas e
crescimento institucional, direcionados para uma comunicacdo aberta, transparente
e de credibilidade.

Palavras-chave: Processo da comunicacdo; Estratégias de comunicagdo; Oceano
Azul; CMDI/IFAM.



ABSTRACT

The information is a necessity of our times, reaches different areas of knowledge and
IS present in daily life of everyone. Any public institution that does not prioritize
communication tends to be retroactive in its productivity. Thus, participatory and
democratic leadership is of paramount importance for both internal communication
with regard to the relationship between employees, and externally, to keep up with
technological advances of the globalized market. Every organization to achieve its
mission to encourage dialogue, exchange of information between the executive
management and operational base in pursuit of quality of products or services. This
study examined the process of communication in Campus Manaus Industrial District
of the Federal Institute of Education, Science and Technology of Amazonas - CMDI /
IFAM, identifying organizational strategies that minimize barriers identified in the
communication process that institution and result in productivity improvements. This
research sought to make a diagnosis of the communication process in CMDI / IFAM
that identified bottlenecks of internal communication and developed a new flowchart,
based on Blue Ocean strategy, proposing actions that optimize communication in the
institution, making a retelling of communication with based on two fundamental
supports that go together: social and technological . The use of the Blue Ocean
theory is justified by integrating functional and operational activities of communication
by proposing a new value curve from the existing reality to, through the model of the
four actions, eliminate points considered essential to communication, reduce those
below established standards, raise that should be above the standards and create
attributes never offered by the communications sector. In order to have achieved the
goals outlined a case study was conducted, with the universe for all servers in the
CMDI / IFAM which were investigated through questionnaires consisting of open and
closed questions, providing data that allowed us to evaluate the process of
communication will be effected through the application of tools that enable
institutional change and growth, targeted for an open, transparent and credible
communication.

Keywords: Communication process, Communication strategies, Ocean Blue, IFAM.
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CAPITULO 1 INTRODUCAO

Este estudo investigou e analisou a comunicagdo no Campus Manaus Distrito
Industrial - CMDI do Instituto Federal de Educac&o, Ciéncia e Tecnologia do
Amazonas - IFAM, e propds melhorias necessérias para o bom desenvolvimento da

comunicacao, na Instituicao.

Ao referir este tema buscou-se detectar a maneira como as informagdes, do
interesse de todos, sdo repassadas no Campus Manaus Distrito Industrial do
Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas — CMDI/IFAM,;
sugeriu a utilizacdo de estratégias que solucionassem questdes comunicacionais;
buscou entender o fluxo do processo comunicacional;, percebeu como se da o
processo produtivo dessa comunicacdo; localizou impedimentos neste fluxo e
apresentou ferramentas que possibilitassem mudancas e melhorias, j4 que a
comunicacdo ndo deve ser vista como um processo automatico; e sim fazer parte do

dia a dia de todas as organizagoes.

Neste trabalho discutiu-se também a importancia da comunicacao interna
como estratégia organizacional promovendo o aumento do desempenho e
motivacdo individual, considerando as distincbes fundamentais do setor publico e
setor privado quanto aos perfis de cultura organizacional. Além disso, possibilitar a
outros profissionais realizarem compara¢des com suas areas de atuacao e colaborar

com o desenvolvimento cientifico.
11 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Segundo Bordenave (1994) é através da comunicacdo que as pessoas
compartilham experiéncias, ideias e sentimentos. Através dos relacionamentos 0s
individuos sofrem influéncia mutua e, unidos, modificam a realidade em que estédo
inseridos. Cada ser humano seria um mundo fechado em si mesmo, sem a
possibilidade da comunicag&o. Concorda com esse pensamento Inkotte, (2000) que
argumenta que a vida em grupo, em sociedade, € indispensavel ao ser humano, e

SO se realiza por intermédio de uma comunicacéao plena.
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J4 Polito (2006) defende que a comunicacdo deve ser priorizada
principalmente porque faz parte do processo do conhecimento individual e serve
para estabelecer relacao ou transferir informacéo; envolve troca de experiéncia entre
pessoas de diferentes interesses, dependendo da cultura, do mercado ou de outros
meios que facam das informacfes um diferencial a atividade exercida. Assim, a
comunicacdo pode determinar a sobrevivéncia de um negdécio ou o bom andamento
da gestdo de uma Instituicdo, pois define responsabilidades dos agentes que

gerenciam e coordenam projetos.

A comunicacdo deve ser um projeto de acdes envolventes e simultaneas,
integradoras e dinamicas, que apresentam continua mudanca e evolugéo, de forma
gue uma Instituicdo de Ensino ou uma Empresa possam dela se utilizar em busca de
um objetivo.

A realidade contemporénea constata a necessidade do uso dos processos
comunicativos, portanto o homem que visualiza sucesso profissional vinculado a
essas acdes que potencializardo seu posicionamento nas organizacdes, encontra

seu lugar na sociedade.

Dentro dessa perspectiva, Polito (2006) argumenta também que, num mundo
marcado por um forte apelo informativo imediato, a reflexdo sobre a garantia de
participacdo ativa na vida social e profissional, transforma o homem de mero
espectador em elemento participativo, tendo a comunicacdo como base das suas
acles ja que as dificuldades diminuem quando se tem sob controle a facilidade de

expressao, faz parte de um processo de incluséo.

A comunicacéo € o reflexo da realidade social, politica e econbmica de uma
determinada época. Sua viabilidade ndo pode ser cerceada. Por esta razdo, este
trabalho fez uma releitura da comunicacdo e, dentro das perspectivas, propds
solucdes; definiu estratégias que proporcionassem melhoramento das relagbes
interpessoais com a implantacéo de ferramentas que facilitassem a comunica¢do no
CMDI, conscientizando o0s servidores sobre a importancia de viabilizar
procedimentos comunicacionais, melhorando a qualidade da comunicagdo em nossa
Unidade, promovendo a integracdo, tornando o ato comunicativo veiculo de

esclarecimento, transformagéo e atualizagao.

Atualmente, a comunicacdo organizacional tem sido considerada uma

ferramenta importante para o crescimento das organizagdes, tendo como escopo
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principal informar e motivar seus colaboradores, dos diferentes niveis hierarquicos,
transmitindo informagdes com clareza e objetividade, assim colaborando para o
cumprimento de metas (SOUZA, 2010).

A partir dai, a informacdo assume um papel de recurso estratégico que
impulsiona a aprendizagem organizacional, ampliando a competitividade das
organizacdes (BATISTA, 2007).

Nas organizacfes publicas, a informacédo é considerada um recurso essencial
e decisivo na conclusdo de acbes, reestruturacbes administrativas, melhoria na

prestacao de servigcos; necessitando também de gerenciamento (BATISTA, 2007).

A comunicacao também tem importancia fundamental para a divulgacédo das
politicas de governo, e principalmente, para o discernimento dos servidores sobre
seu papel no cumprimento das metas fixadas que, se forem cumpridas, acarretam
em premiacdo pela produtividade. Um de seus objetivos € de gerar maior
transparéncia na gestdo e melhorar a qualidade dos servicos prestados. Sua

esséncia esta em resolver problemas, agilizar processos, inovar.

A analise das estratégias de comunicacao interna possibilitou o apontamento
de novas ferramentas, contribuindo para a valorizagdo, integragdo e transparéncia
do setor para o futuro cumprimento das metas, além de contribuir para o
desenvolvimento de ferramentas, para o gerenciamento de informacfes de 6rgaos
publicos e privados, promovendo melhorias continuas na comunicacao interna, por
meio de um planejamento estratégico de comunicacdo, contribuindo para a

propagacéao da informacéo (SOUZA, 2010).

Qualquer iniciativa para a melhoria da qualidade, no entanto, exige a
participacdo de funcionarios comprometidos com este proposito. O compromisso
com a qualidade, exigido inicialmente das liderangas, deve também ser incentivado
entre todos os individuos de uma organizacdo, desafio que demanda esfor¢os de
comunicacdo PALMER e WILSON, 1995; THORNHILL et al., 1996; TROUTT et al.,
(1996 apud ALMEIDA, 2007).

A comunicacdo que se estabelece entre uma organizacdo e seus
funcionarios, também conhecida como comunicacao interna, pode ser considerada,
portanto, um dos principais requisitos para a conquista do comprometimento, um

instrumento de promocéo da qualidade.
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Embora no inicio do século XX se tenha tratado Qualidade e Produtividade
como ciéncia, Kunsch (2006) volta-se para o lado humano frente a organizagdo na
gestdo da qualidade e de todas essas fungbes nas quais se devem destacar cada
um dos estagios de desenvolvimento tanto do produto, que vai da pesquisa até sua
venda e distribuicdo, quanto dos servi¢cos, abrangendo todo o processo até sua

finalizacao.

O autor relata ainda que as organizagdes modernas tém de planejar,
administrar e pensar estrategicamente a sua comunicacdo diante da sociedade e
fazer frente a todos os desafios da complexidade contemporanea; abandonar a ideia
de fragmentacdo das acbes comunicacionais para trata-las em nivel mais

abrangente.

N&o basta pautar-se por acgbes isoladas de comunicagdo, centradas no
planejamento tacito para resolver questfes, gerenciar crises e gerir
produtos sem uma conexdo com a andlise ambiental e as necessidades do
publico de forma permanente e pensada estrategicamente (KUNSCH, 2003,
p. 132).

Essa evocagdo da comunicacdo citada por Kunsch (2006) tem uma funcéo
estratégica: agregar valores, ajudar as organizacfes a cumprirem sua missao e
concretizarem sua visdo, embora a falta de habito de divulgar informacfes sem
nenhuma censura, por interesses proprios e escusos geralmente deforme a

realidade ou a torne fragmentada.

Por outro lado, a acessibilidade da linguagem nem sempre se concretiza
numa Instituicdo em que nao ha interesse de todos para melhorar as relacdes
interpessoais, prevalece uma atitude conservadora que se expressa na auséncia de

estratégias que busquem adesédo dos sujeitos ao projeto da Instituicao.

Kunsch (2006) atribui toda essa fragilidade do agir, essa tendéncia que as
organizacdes tém de fragmentar a comunicacao e de sua utilizag&o instrumental, a
falta de base cientifica para o campo da comunicagdo organizacional. A
comunicacdo humanizada ndo se resume a especialidade de profissionais, mas
depende de competéncias para estimular o envolvimento coletivo, por meio da

comunicacao interna, elemento de destaque para o desenvolvimento desse estudo.

Para comunicar-se com o publico interno sobre diversos temas e para obter
dele o comprometimento com 0s objetivos organizacionais, a comunicagdo nao

apenas ganha maior relevancia, como também uma vasta gama de canais para
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transmissdo de mensagens, fato que se tornou possivel com o avan¢o continuo das

tecnologias da informag&o.

Sobre essas novas oportunidades de manifestacdo, Brum (2005) argumenta
que, apesar dos meios interativos e eletrdnicos estarem transformando a
comunicacdo, € nas ac¢fes e instrumentos mais simples que o publico interno
encontra o estimulo necessario para utilizar a informagédo como maior estratégia de
aproximacao entre uma empresa e seus funcionarios. Ela afirma que, por maiores
gue sejam o0s beneficios e incentivos oferecidos ao publico interno, sem uma
informacdo bem trabalhada, ndo existem funcionérios motivados. Ressalta que o
melhor caminho para a motivagao é a capacidade que algumas organizactes tém de
passar aos seus funcionarios mensagens inspiradoras e coerentes, que 0s ajudem a

adotar uma atitude positiva em relagcdo a empresa em que trabalham.

Na era da informacao, a comunicacao interna € o que permite aos negocios
estimularem as capacidades intelectuais e criativas de seus clientes, visando a
producdo de valor. Mesmo com a crescente complexidade do mundo, as pessoas
ainda procuram por verdades simples e gostam de ser tratadas com a devida

importancia.

Partindo desta afirmacéao, Mintzberg (2001) declara que o gestor atuando na
comunicacdo, deve responder por um conjunto de comportamentos, entre eles, os

interpessoais, os informacionais e de decisdes adequadas.

Desta forma, a teoria que deu suporte a este trabalho foi a do Oceano Azul,
de Kim e Mauborgne (2005), que se baseia fundamentalmente em tornar a
competicao irrelevante, promovendo inovacdo. Essa inovacdo de valor € uma nova
maneira de raciocinar sobre a execucdo da estratégia, quando as empresas aliam
inovacdo com utilidade, que ndo sO resulta na criagdo de um novo espaco de
mercado e rompimento com a concorréncia, mas também elimina e reduz enquanto

eleva e cria estratégias capazes de reestruturar todo o processo em estudo.

Devido a influéncia de ambientes cada vez mais globalizados e seletivos, a
pratica da comunicacdo tem se tornado um imperativo de sobrevivéncia e de
competitividade para organizacbes de todos os setores. Segundo Yavas (1995),
apenas as empresas direcionadas pelas expectativas de seus clientes podem

sobreviver.
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Uma Instituicdo de Ensino, que compete com outras organizagbes com
objetivos semelhantes, tem seu interesse voltado para a prestacdo de servigos de
qualidade, tanto na formacédo de técnicos para atuarem no mercado de trabalho,
com perfil profissional que corresponda as expectativas tecnoldgicas esperadas;
quanto pensar de uma forma inovadora ampliando e diversificando sua atuacao
interna, no que se refere a melhorias voltadas para seus inter-relacionamentos,

principalmente comunicacionais. (Figura 1 - Fluxo de Comunicac&o).

A busca pela progressao dos profissionais de uma Instituicdo origina-se do
pressuposto de que, em tempos de intensa competitividade, o sucesso em longo
prazo e a consequente possibilidade de sobrevivéncia de uma organizacdo depende

da sua capacidade de satisfazer necessidades e expectativas de seus servidores.
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Figura 1- Fluxo de Comunicag&o.
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Fonte: O autor.

A Figura 1 foi elaborada para explicar o fluxo da comunicagao na fabricacéo

de produtos e na prestacao de servicos em uma Instituicdo de Ensino.

De acordo com a figura apresentada, pode-se inferir que a qualidade s6 pode
ser alcancada por meio da comunicacéo eficiente. Na prestacao de servigos, busca-
se formar técnicos para atuarem no mercado de trabalho, e melhorar a atuacao
interna enfatizando seus relacionamentos comunicacionais. Essas atitudes
aproximam servidor e direcao geral, além de privilegiar a relacédo interpessoal entre
os servidores, tornando evidente a valorizagdo do profissional nas tomadas de
decisdo, promovendo satisfacdo no ambiente de trabalho, maior produtividade,

qualidade e satisfacéo.
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Na fabricacdo de produtos, busca-se acompanhar todas as etapas, desde a
entrada até a venda e distribuicdo, atingindo produtividade, qualidade e satisfagéo.

Nas duas situacdes, a comunicacao tem papel fundamental.

De acordo com o contexto, avaliou-se o processo comunicativo do Campus
Manaus Distrito Industrial do Instituto Federal de Educacgéo, Ciéncia e Tecnologia do
Amazonas, através da construcao de relacionamentos, considerando aspectos como
a cultura, nivel social, contexto, meio e forma de ruidos.

O pensamento de Polito (2006) defende que qualquer atitude que gere
competitividade negativa, favorece atitudes egoistas. A falta de divulgacdo de
cursos, mestrados, doutorados, congressos e conferéncias, prejudica o crescimento
dos profissionais de uma instituicao.

Outro aspecto que deve ser lembrado € que o0s relacionamentos
comunicacionais internos de uma Instituicdo devem ser trabalhados com o intuito de
estreitar as relacdbes humanas e despertar nos servidores, cada vez mais, a
satisfacdo no ambiente de trabalho por se sentirem participativos do processo da
organizacao, defendendo e lutando pelos objetivos da mesma. Os servidores sao
motivados por se sentirem parte integrante da instituicdo, defendendo os interesses

da mesma e se esforcando para compartilhar seu sucesso.

Quirke (2008 apud FAVARIN; et al., 2008), por sua vez, posiciona bem a
atividade da comunicacéo interna nas relacbes empresariais modernas, delimitando
um dos principais objetivos desse ramo tdo fundamental — o de valorizar o ser

humano.

Esta pesquisa buscou, através dos resultados, localizar entraves na
comunicacdo do Campus Manaus Distrito Industrial do Instituto Federal de
Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas e privilegiar atitudes que se reflitam
em acOes. Ora, se a comunicacdo se fundamenta no suporte social e no suporte
tecnoldgico, por representar o reflexo da realidade social politica e econbmica de
uma determinada época, este trabalho avaliou a realidade do CMDI/IFAM e, de
acordo com a necessidade, implantara inovagbes para a ampliagdo do potencial
comunicativo, utilizando-se de seus técnicos especializados em telecomunicacoes,
para atuarem em projetos comunicacionais que promovam a eficiéncia nas relacdes

interpessoais.
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Para o melhor entendimento do processo comunicativo do CMDI/IFAM, serao
rompidos paradigmas. E evidente que cada servidor chega a Instituigdo com sua
historia, suas expectativas e preconceitos. As relacdes interpessoais devem dar
énfase as possibilidades que cada um tem a oferecer para que informacdes sejam
repassadas de forma estratégica e eficiente e isso s6 acontece se houver um
direcionamento para programas sociais, dialogos, desenvolvimento critico e
interatividade, incentivando atitudes favoraveis. Cada organizacdo, com seu perfil

caracteristico, busca a estratégia que melhor represente a sua realidade.

Kim e Mauborgne (2005) defendem a ideia de que nos dias atuais, a visao
anterior deve ceder lugar para a implantacdo de novas ideias, novas perspectivas
gue rompam a estrutura de modelos tradicionais e reflitam a nova realidade. Assim,
onde antes existia um mercado cuja competitividade fazia com que verdadeiras
guerras se deflagrassem com posicionamentos conflitantes, completamente radicais,
surgem estratégias como a do Oceano Azul com uma nova proposta, para ampliar
possibilidades lucrativas, conquistando mercado através de uma estratégia

inovadora que abre caminhos inusitados mudando o foco da competitividade.

Sob o ponto de vista de estratégia competitiva, significa avancar e conquistar
demandas que nao séo restritas, em vez disso criar um mercado inexplorado, com
caracteristicas inconfundiveis, que torne irrelevante a concorréncia. Atrair 0
interesse de um grupo de pessoas que busquem mudancas e aspirem por

comportamentos inusitados.

Enfim, o pensamento de Kim e Mauborgne (2005), confirma a expectativa
deste trabalho que se baseia no pensamento de que se a Lingua € produzida
socialmente e localizada no tempo e no espaco da vida dos homens, fatalmente

expressa a situacao de uma Instituicao.

A pretensdo maior desta pesquisa foi investigar questbes ligadas a
comunicacdo dentro de uma Instituicdo Publica, buscando propostas que
viabilizassem a superacdo desses obstaculos, utilizando o modelo estratégico do
Oceano Azul, por se tratar de uma ferramenta que prioriza mudancgas inovadoras,
transformando posicionamentos egoistas e privilegiando ideias que valorizem o

coletivo.
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Considerando-se que toda organizacao, seja publica ou privada, constitui-se
por partes interligadas pela comunicacdo, nem sempre ligadas aos Gestores, e sim
a setores informais, cabe a estes gestores medirem e controlarem as causas das
insatisfacdes, frustracbes e angustias que surgem no ambiente interno das
instituicbes, resultantes de problemas comunicacionais. Esses problemas
comunicacionais como a falta de informacéao, informacdes ineficientes, trazem riscos

para o bom andamento da instituicao.
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1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Geral
= Analisar a comunicacdo interna como ferramenta estratégica para o
desenvolvimento de uma Instituicdo Federal de Ensino, visando maximizar a

atuacao operacional no CMDI/IFAM.

1.2.2 Especificos

Fazer um diagnostico do processo da comunicacdo no CMDI/IFAM,;

= Construir um mapa do fluxo atual da comunica¢do do CMDI;

= |dentificar possiveis gargalos no processo da comunicacdo interna do
CMDiI;

= Propor ferramentas voltadas a melhoria dos resultados operacionais

provocados por um sistema de comunicacao mais eficiente.



29

1.3 JUSTIFICATIVA

Comunicacao e cultura surgiram com o ser humano e constituem condi¢cao
para a compreensdo de sua propria existéncia. Para Polito (2006) classificar
comunicacdo como mera informagédo, caminho ou ligagéo, seria simplificar um dos

maiores fendmenos de socializagdo humana.

Um dos grandes desafios das organizacdes contemporaneas € conseguirem
informar, motivar e integrar seus colaboradores de forma que estes compartilhem
seus valores, sua missdo e sua visao de futuro, atingindo assim 0s objetivos

institucionais, voltados para a prestacéo de servicos a sociedade.

Através dessa pesquisa, pretende-se identificar falhas que possam conviver
no dia a dia do Campus Manaus Distrito Industrial do Instituto Federal de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia do Amazonas, que podem provocar possiveis distorcoes
presentes no processo da comunicagao.

O préprio termo “processo” significa continua mudanga, portanto é dindmico e
se encontra em evolugdo, assim, este trabalho busca resgatar as questées inter-

relacionais que perpassam pelo fluxo comunicativo da instituig&o.

Esta investigacdo busca justificar, com base na literatura cientifica, a
relevancia da comunicagédo interna como instrumento de promocdo da qualidade

dentro das organizacdes.

A partir dessas inquietacbes tal estudo pretende entender alguns

guestionamentos:

= As ferramentas empregadas na comunicacao interna do CMDI séo eficazes

para o cumprimento das metas a partir da visao de seus servidores?

= Como abordar tal tematica nas instituicbes publicas de ensino

acostumadas ao tradicionalismo?

= Os funcionarios podem ser instrumentos fundamentais na nova fase da

Educacao Profissional no Brasil?

Este estudo sera feito a partir das etapas que compdem o processo produtivo
da comunicacdo no Campus Manaus Distrito Industrial do Instituto Federal de

Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas. Esse processo acontece a partir da
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transmissdo de informacfOes dos gestores para os servidores; entre servidores, e
sera analisado utilizando a estratégia do Oceano Azul, de Kim e Mauborgne (2005),
gue defende a inovacdo desenvolvida e implementada de forma consciente como
um grande diferencial que as empresas buscam para criarem seus proprios

mercados, uma ideia que coloque a empresa longe de seus concorrentes.

Qualquer situacdo que ponha diante de si o desconhecido traz certa
preocupacao. Para vencer no futuro as empresas devem parar de competir umas
com as outras. A Unica maneira de superar 0s concorrentes é ndo tentar superar
esses concorrentes, é tragar gerenciamentos e adotar estratégias no seu universo. E
refletir, principalmente a estratégia do Oceano Azul (KIM e MAUBORGNE, 2005).

Este trabalho de pesquisa justifica-se do ponto de vista da pesquisadora por
exercer atividades no CMDI/IFAM, desde fevereiro de 1994. Durante esses quase
vinte anos de experiéncia profissional, a pesquisadora vivenciou problemas com
uma comunicac¢do que nunca ofereceu o retorno desejado por perpetuar praticas
individualistas que sé demonstraram atitudes egoistas e direcionamentos para
interesses particulares. A propria correspondéncia com divulgacdo de cursos,
simpoésios, mestrados e congressos, muitas vezes ndo € distribuida
democraticamente para todos os departamentos, que, por sua vez deveriam
direciona-las para todos os servidores, e ndo vincula-la a poucos que tem acesso

por desfrutarem de algum tratamento diferenciado.

A partir dessa realidade, o interesse em analisar esse universo e explorar as
ferramentas utilizadas na comunicacdo interna fez com que a pesquisadora se
sentisse impulsionada e desafiada, ndo s6 para o cumprimento das metas
estabelecidas, como também para despertar o interesse do meio académico, do
mercado, pois h& poucos trabalhos sobre comunicacdo na esfera publica com a
finalidade de transformar a realidade do Servico Publico, principalmente de fazer

comunicacdo numa instituicao publica de ensino.

Dentro do Servigo Publico, em virtude da sua prépria estrutura burocratizada,
0S avangos sobre as acepcdes do seu cliente interno sdo ainda menores,
dificultando o desenvolvimento de uma cultura comunicacional interna
(NASCIMENTO, 2010). E fundamental entender que:

A comunicacdo interna ndo deve ser usada para fazer com que o0s
empregados aceitem sem mais contestagGes as decisGes tomadas pelos
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presidentes e [pelos] diretores da instituicao; pelo contrario, o departamento
de comunicacao interna serve para ouvir as decisfes, ou melhor, [as] ideias
dos presidentes a passar isso de forma clara e objetiva para os demais
funcionarios, sendo totalmente imparcial em sua mensagem (FASCINA,
2006, p. 26)

Hoje, o desafio das Instituicbes Federais de Ensino Superior é permanecer

com seu conceito de “Educacao Publica de Qualidade” e ainda ser atrativa a

distintos publicos que buscam uma qualificacdo profissional seja em nivel técnico

e/ou universitario, representando o espaco da pluralidade.

Kunsch (2003) enfatiza também que € uma solucdo simplista pensar que a

comunicacdo formal (cargos superiores como fontes emissoras de noticias) seja a

resolucao para todos os problemas organizacionais.

Para gerar a comunicacdo dentro das instituicbes, é importante perceber as

distintas barreiras existentes:

As pessoais (facilitadoras ou ndo, dependendo de sua personalidade,

estado de espirito, emocdes, valores);

As administrativo-burocraticas (distancia fisica, especializacdes de

funcdes-tarefa, relacdes de poder, autoridade e status);

O excesso de informacgoes;

As informacdes incompletas e parciais;

Audicao seletiva;

Juizo de valor (conhecimento prévio que o receptor tem da fonte emissora);
Credibilidade da fonte (aceitacéo que o receptor atribui ao comunicador);

Problemas da semantica (as palavras podem significar coisas diversas

para as diferentes pessoas envolvidas no processo);

Filtragem (manipulag&o de fatos na comunicagéo ascendente);

Linguagem intragrupal (vocabulario especifico de determinado grupo

operacional);

Diferenca de status (contribuem para o aumento da competicdo entre

pessoas e setores);

Pressdes de tempo (dificuldade em proporcionar encontros mais frequentes

entre chefes e subordinados);
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= Sobrecarga nas comunicagcbes (chefias com dificuldade de responder
adequadamente a todas as mensagens em virtude da avalanche de

noticias direcionadas a eles).

Enfim, entraves que representam ruidos que impedem a comunicacao de fluir

adequadamente.

A pesquisadora vai usar como parametro dois modelos de organizagdo
comunicacional do Instituto Federal do Parana — IFPR e do Instituto Federal de
Santa Catarina, que sempre refletiram, com muito sucesso, desenvolvimento e
conquistas inusitadas, enquanto organizacdes publicas de ensino, representando

referéncias nacionais quanto a organizacao interna, que reflete, portanto, na externa.

Ferreira (2004) afirma que o sucesso do sistema de gestdo da qualidade €,
portanto, diretamente proporcional a eficiéncia do sistema de comunicacdo. Uma
comunicagdo pobre, dispersiva, irregular, improvisada, inoportuna, reflete uma

empresa com um sistema ineficiente e um programa de qualidade fraco e hesitante.

Qualquer pessoa € capaz de elevar seu potencial de comunica¢édo, melhorar
seus relacionamentos, sua interacdo com o mundo, mas apesar disso, poucos a
buscam e menos ainda tém acesso a essa possibilidade de desenvolvimento,
deixando em segundo plano a preocupacdo com a gestdo da qualidade

comunicacional.

Autores como Mestieri (2004) afirmam que “O mundo vive a época dos
relacionamentos. O Brasil e as empresas precisam se desenvolver nesta técnica,

nesta arte, nesta ferramenta fundamental de gestao”.

Cardoso (2004) concorda que “o momento atual exige a reformulagdo das
antigas estruturas desordenadas com os propésitos finais da organizacdo. Hoje é
preciso definir estruturas capazes de integrar diversas competéncias e habilidades,

dispersas em muitas equipes”.

Deve-se considerar o planejamento estratégico um instrumento de gestéo
administrativa, através do qual o gestor e sua equipe estabelecem parametros que
vao direcionar a organizagdo da empresa, a conducgéo da lideranca e o controle das
atividades. “Seu objetivo é fornecer uma ferramenta que os municie de informacgdes

para a tomada de deciséo, ajudando-os a atuar de forma pré-ativa, antecipando-se
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as mudancas que ocorrem no mercado em que atuam”. (ANDION e FAVA, 2007
p.27).

Por outro lado, a questdo da busca da qualidade total, exercida nas etapas do
processo produtivo e nos niveis hierarquicos das organizacbes deflagra uma
revolugdo que perpassa 0 ato comunicativo e tenta encontrar subsidios que
respondam a essas expectativas, ativando esse recurso relevante para as

organizacoes.

De acordo com Kotler (1993) o processo da comunicacdo pode ser

compreendido através do modelo ilustrado na Figura 2, composto pelos elementos:

a) Emissor e Receptor — Elementos de grande importancia da comunicacao,

pois representam aquele que emite e aguele que recebe a mensagem.

b) Mensagem e Midia — Instrumentos de comunicacdo, sendo a mensagem
aquilo que se quer comunicar, e a midia, o meio através do qual se faz a
comunicagdo. O emissor deve utilizar midias eficientes, que possam atingir a

audiéncia-alvo da melhor maneira possivel;

c) Codificacdo, Decodificacdo, Resposta e Feedback — sédo as funcbes
principais da Comunicagao. Para uma mensagem eficaz, o processo de codificagédo
(emissor), deve ser coerente com o de decodificacéo (receptor). A mensagem deve
utilizar cédigos ou sinais que sejam familiares ao receptor. O emissor deve saber
gue respostas espera receber. Canais de feedback devem ser desenvolvidos com

essa finalidade.

d) Ruido — Tudo aquilo que possa interferir na comunicagdo; sua ocorréncia

deve ser prevista e, se possivel, evitada no processo de comunicacgao.
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Figura 2 - O Processo da Comunicagéo.
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Fonte: KOTLER & ARMSTRONG, 1993.

O autor sugere através do modelo aparentemente simples que o0 processo de
comunicacdo pode se tornar significativamente complexo quando observado na
rotina diaria das organizacdes. A escolha do cédigo mais adequado para a
transmissdo da mensagem, a selecdo da midia mais eficaz, a previsdo da resposta
do receptor e dos ruidos que podem interferir naquele processo, representam
cuidados que nem sempre sdo considerados na pratica da comunicacao,

especialmente no ambiente interno das organizacoes.

Sugere ainda no que diz respeito a gestdo do marketing, que a comunicacéo
€ muito mais do que um tema de fundamental relevancia. Ela € um dos pilares que
sustentam o composto mercadoldgico, pois além de desenvolver um bom produto,
definir para ele um preco atraente e distribui-lo ao seu mercado-alvo, a gestdo do
marketing exige que as empresas se comuniquem efetivamente com seus diversos
publicos. Assim, toda organizacédo assume inevitavelmente o papel de comunicadora

€ promotora.

Atualmente hd uma nova concepg¢do da comunicacdo como um dialogo
interativo entre as empresa e seus clientes que ocorre durante os estagios
de pré-vendas, vendas, consumo e pés-consumo. As empresas devem se
perguntar ndo apenas “Como chegaremos aos nossos clientes?”, mas
também “como nossos clientes chegarao até n6s?”(KOTLER, 2000, p.570).

Aléem das situacbes de mudanca, Brum (2005) acrescenta que a
comunicacao interna também é importante nos momentos em que novos desafios
sdo lancados aos funcionérios como, por exemplo, quando uma empresa decide

conquistar uma certificacdo de qualidade é possivel concluir que, para ser bem
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avaliada, uma organizagdo deve obrigatoriamente ter uma boa estrutura de
comunicacdo interna, sem a qual a implementacdo do Modelo de Exceléncia da

Gestao parece ser inviavel.

1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

Esse estudo investigou, por meio de aplicacdo de questionarios, a 6tica dos
servidores do Campus Manaus Distrito Industrial do Instituto Federal de Educacéao,
Ciéncia e Tecnologia do Amazonas, identificando problemas da comunicacéo desta
Instituicdo, o que possibilitou colher dados, analisa-los, e buscar ferramentas que
beneficiassem o0 processo comunicativo e solucionasse 0s entraves presentes na
comunicacado desta Unidade.

A pesquisa se limitou ao estudo e analise das respostas fornecidas pelos 80
respondentes, dos 127 servidores docentes e técnico-administrativos, atuantes do
Campus Manaus Distrito Industrial/IFAM, sendo 45 servidores técnico-
administrativos e 82 servidores docentes, e limitou-se aos dados disponiveis e
fornecidos pelas respostas dos pesquisados desse Campus. Dos 127 servidores 62
sdo efetivos, 12 sdo tempordrios; 3 docentes efetivos estdo servindo no Campus
Manaus Centro — CMC; 2 docentes efetivos estdo afastados para interesse
particular; 3 docentes efetivos estdo afastados por capacitacdo em doutorado; e,
outros afastados por licenca médica para tratamento de saude, licenca maternidade,
etc.

A Figura 3, a seguir, mostra a Estrutura do Instituto Federal de Educacéao,

Ciéncia e Tecnologia do Amazonas.
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Figura 3 - Estrutura do IFAM.

Fonte: O Autor.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho esta organizado em nove capitulos:

hY

O primeiro capitulo se refere a introdugdo da pesquisa que investiga a
comunicagdo do Campus Manaus Distrito Industrial. Ainda nesse capitulo, a
pesquisa é contextualizada apresentando os objetivos do trabalho, tanto o objetivo
geral, quanto os especificos, assim como a justificativa e a delimitacdo do estudo,
através dos quais sado explicados respectivamente quais 0s motivos que levaram a
esse estudo, qual o seu universo ou campo de atuacdo, além de se delinear a

estrutura que pontua o trabalho.

O segundo capitulo aprofunda a revisdo da literatura, enfocando assuntos
pertinentes ao estudo em questdo e abordando temas importantes para o
desenvolvimento desta pesquisa, utilizando-se sempre o referencial tedrico. Neste
capitulo séo discutidos varios enfoques e abordagens relacionados a administracéo
publica, conceitos sobre as organizacdes publicas, a busca pela exceléncia e os

objetivos da gestéo publica e a designacao do cargo publico.

O terceiro capitulo aborda o conhecimento elementar sobre a comunicacéo

como base das acdes dentro das organiza¢des, como ferramenta estratégica nédo so


http://www.cmdi.ifam.edu.br/
http://www.cmdi.ifam.edu.br/
http://www.cmc.ifam.edu.br/
http://www.cmc.ifam.edu.br/
http://www.cmzl.ifam.edu.br/
http://www.cmzl.ifam.edu.br/
http://www.cco.ifam.edu.br/
http://www.cco.ifam.edu.br/
http://www.csgc.ifam.edu.br/
http://www.csgc.ifam.edu.br/
http://www.csgc.ifam.edu.br/
http://www.cprf.ifam.edu.br/
http://www.cprf.ifam.edu.br/
http://www.cprf.ifam.edu.br/
http://www.clb.ifam.edu.br/
http://www.clb.ifam.edu.br/
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para organizar todos os procedimentos internos, como também por valorizar e
conquistar os colaboradores para que estes encontrem satisfacdo no ambiente de
trabalho e busquem o alcance dos objetivos das empresas oferecendo, portanto,

maior produtividade.

O quarto capitulo aborda a comunicacéo interna e sua aplicacdo em outras
Instituicbes Federais de Ensino que implantaram um programa de exceléncia tendo
a comunicacdo como elemento estrutural de suas organizacdes; utilizando-se da

comunicacao como elemento norteador de suas acoes.

No quinto capitulo destaca-se a caracterizacdo do Campus Manaus Distrito
Industrial do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas,

enguanto instituicdo publica de ensino.

No sexto capitulo o foco é direcionado para uma abordagem da metodoldgica
que sera aplicada a pesquisa por meio de um estudo de caso, sob a ética de
Cauchick et al. (2012), viabilizando um planejamento estratégico que corresponde

aos anseios dos objetivos tracados.

No sétimo capitulo faz-se uma analise para constatar a realidade da
comunicacdo, a partir da pesquisa de campo, dos conceitos e dos objetivos
propostos nessa dissertacdo. Mostra-se o esquema para aprovacao e andlise dos
programas no CMDI-IFAM.

O oitavo capitulo apresenta a proposta de melhorias para a comunicagao
interna do CMDI-IFAM, que sera submetida a aprovacdo dos gestores, e a qual sera
aplicada a Estratégia do Oceano Azul (KIM e MAUBORGNE, 2005).

O capitulo nove apresenta as conclusdes finais do presente trabalho. Em
seguida sdo apresentadas as referéncias bibliograficas de todo o trabalho,

considerando os importantes posicionamentos feitos por estudiosos sobre assunto.
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CAPITULO 2 ADMINISTRACAO PUBLICA

2.1 ADMINISTRACAO PUBLICA: EVOLUCAO HISTORICA

O complexo administrativo publico € constituido de elementos que
caracterizam o exercicio do poder publico e de seu compromisso com a sociedade.
Cabe a comunicacdo interna ser o0 instrumento capaz de estabelecer padrdes
culturais e motivar os recursos humanos, no sentido de orientar suas acdes para as

estratégias organizacionais (SOUZA, 2010).

A Administracdo Publica € o conjunto de 6rgaos instituidos para cumprir 0s
objetivos do governo, ou seja, 0 conjunto das funcdes necessarias aos servicos
publicos em geral. Dai concluir-se que a Administracdo néo pratica atos de governo,
somente atos de execugdo, com menor ou maior autonomia. E uma atividade neutra
vinculada a lei ou norma técnica (MEIRELES, 2006).

O Estado divide a Administragdo Publica em dois blocos, para melhor
coordena-la: A Administracdo Publica direta, que correspondem as entidades
federativas do nosso Estado (composta pelas pessoas politicas ou entidades
estatais — Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios) e indireta que é o conjunto
de entidades personalizadas, vinculadas normalmente a um 6rgdo da Administracéo
Direta (Ministério ou Secretaria: autarquias, fundac¢des publicas, sociedades de
economia mista). O administrador publico é o profissional que deve somar eficiéncia

e eficacia para tornar efetiva a maquina publica.

Para Aquino (2010) a administracdo publica no Brasil passou por varias
mudancas desde o periodo colonial. A cada governo, novas propostas, na busca de

institucionalizar novas formas de administragao.

O Estado atravessou diversos periodos de regéncia, embora a administracédo

patrimonialista permanecesse (atendia os interesses das classes dominantes).

Durante o Estado Novo foi criado o Departamento Administrativo do Servi¢o
Publico — DASP (1938). Este 6rgéo foi responsavel pela formulacédo e implantacéo
de reforma administrativa, e também pelo planejamento e gerenciamento dos

recursos humanos e das compras governamentais (REZENDE, 2002).
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A partir do governo de Getulio Vargas o Brasil deixa de ser um pais agrario e
passa a ser industrial. Na década de 80 surge o neoliberalismo (o Brasil atravessa a
pior crise econdmica de sua historia — divida externa e alta inflagdo comercial), que

se consolida no governo de Fernando Henrique Cardoso.

Conforme estabelece o artigo 37 (alterado pela ementa constitucional n°® 19/
1998) da Constituicdo Federal, define que a administracdo publica, direta e indireta
de qualquer dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos
municipios obedecerd aos principios de legalidade, impessoalidade, moralidade,

publicidade e eficiéncia.

Para Ferreira (2009, p.7) “a administragdo publica busca gerar valor para a
sociedade e formas de garantir o desenvolvimento sustentavel, sem perder de vista
a obrigacao de utilizar os recursos de forma eficiente”. O autor afirma ainda que a
atividade publica é financiada por recursos publicos, provenientes de contribuicées
compulsérias de cidaddos e empresas, que devem ser direcionados para a

prestacao de servicos publicos e producdo do bem comum.

A administracdo publica tem como funcBes béasicas tanto a preparacdo, o
acompanhamento e avaliacdo de politicas publicas, a prestacdo de servicos, 0
fomento de politicas publicas e a regulacéo. E importante considerar a multiplicidade
de dominios de acdo desde a soberania, as condicbes e qualidade de vida, ao
conhecimento, as questdes sociais e econdmicas.

Entende-se que as organizacfes tém dificuldades em definir, com clareza, o
que esperam das pessoas, e dificuldade maior ainda para definir horizontes
profissionais que podem oferecer.

2.2 A GESTAO PUBLICA

O termo “gestao” é sinbnimo de administragdo. Desta forma, um controle
eficaz e efetivo, que evite fraudes e desperdicios é garantia de boa gestdo dos
recursos publicos colocados a disposicdo do gestor, e a gestdo de pessoas é 0
planejamento, a organizagéo, a dire¢cdo e o controle das atividades desenvolvidas
nas areas de selecédo, orientacdo, avaliacdo, capacitacdo e qualificacdo do quadro

de servidores dos 6rgaos publicos.
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A busca pela exceléncia na gestdo tem sido o objetivo principal de quase
todas as corporacdes empresariais ao redor do mundo, como forma de aperfeicoar
recursos, obter melhores resultados, atender bem os clientes onde todos sejam
beneficiados, afirma CORTE (2009). No poder publico a exceléncia na gestao deve
ser uma obrigacdo dos governantes dentro das prioridades administrativas, visto que
0S recursos sao frutos de contribuicdo do cidaddo, com o pagamento de seus

impostos.

Levando em consideracéo todos esses conceitos, a mentalidade, as posturas,
0s comportamentos, a forma de ser e a inteligéncia desses gestores empresariais
devem ir além de sua satisfacdo pessoal, pois envolvem significados sociais,
filosoficos, econbmicos e politicos e devem reconhecer a necessidade de criar

organizacdes capazes de sobreviver e prosperar durante muito tempo.

2.3 O SERVIDOR PUBLICO

Os servidores publicos sédo todos aqueles que mantém vinculo de trabalho
profissional com o6rgdos e entidades governamentais: Unido, Estados, Distrito
Federal, municipios e suas respectivas autarquias, fundac6es, empresas publicas e

sociedade de economia mista.

O conceito de funcionario publico modifica-se a partir da Constituicdo Federal
— CF de 1988. O servidor publico é o empregado do governo que estabelece contato
direto com a populacédo, independente do tipo de méo de obra fornecida, se bracal
ou intelectual. Como funcionario publico o servidor deve seguir todos o0s
pressupostos estabelecidos pela administracdo publica, tornando-se responsavel
pela qualidade do servico prestado, ja que o contribuinte € o financiador do

planejamento, gestao e execugao desses servigos.

De acordo com a Lei 8.112, Cargo Publico é definido como um conjunto de
atribuicdes e responsabilidades previstas na estrutura organizacional que devem ser
cometidas a um servidor. Os cargos publicos acessiveis a todos os brasileiros sao
criados por lei, com denominacgédo prépria e vencimento pago pelos cofres publicos,

para provimento em carater efetivo ou em comissao.
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O servidor publico dos novos tempos é aquele que zela pelos direitos e
garantias fundamentais resguardados pela Constituicdo, tem consciéncia cidada de
obrigacéo pelo patriménio publico e do trabalho eficiente e eficaz, com a prestacao

de servicos qualitativos a populacao.
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CAPITULO 3 COMUNICACAO COMO FERRAMENTA
ESTRATEGICA

Bueno (2003) defende a ideia de que a comunicacao € o 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 comunicacgao se orienta no mesmo sentido.

De acordo com o pensamento de VIANA (2004), na sociedade moderna o
centro do trabalho do comunicador esta na construcdo, manutencéo e defesa desse
acervo diante de indmeros publicos e a boa comunicagdo é um trabalho
permanente, que exige investimento, tempo e harmonia entre a direcdo das

empresas e seus profissionais especializados.

A histéria ensina, olhando para o passado e projetando a visado para o futuro,
que é subestimada a capacidade que o homem tem de criar novos setores e de
recriar os ja existentes de modo a refletir a nova realidade das atividades

econdbmicas emergentes.

Comunicar € mais do que transferéncia de informagédo de um emissor para
um receptor. E um processo dialégico, vivo, complexo e dinamico, no qual
as pessoas estabelecem relagbes de afeto, 6dio, amor, medo,
solidariedade, hostilidade, etc. A comunicagdo integra multiplos modos de
expressédo, resultante das variadas possibilidades de manifestacdo do ser
humano e de sua necessidade de estabelecer relacionamentos (ROMAN,
2002, p. 34).

O ato de se comunicar faz parte do processo de interacdo humana tornando
possivel trocar ideias, expressar opinides e sentimentos, adquirir conhecimentos,
interagir com as pessoas, enfim, tornar-se um condutor de inter-relacionamentos

pessoais.

De acordo com os estudos de Bordenave (1995), a comunicacéo possui dois
estagios: percepcao (informacdes sobre o meio em que esta inserido, influenciado
pelas experiéncias, crencgas, valores, atitudes e habilidades de cada pessoa); e,
confrontacdo (estagio de interpretacdo que resulta no significado pessoal). Por outro
lado, a comunicacdo envolve algumas intengcdes basicas (implicita ou

explicitamente); objetivos como o de informar, ocultar, convencer, educar, etc.
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A comunicacao € um elemento fundamental nas organizag@es, tanto para que
0os administradores consigam transmitir suas ideias e planejamentos, quanto na

realizacdo das demais atividades por parte dos funcionarios.

Normalmente, uma instituicdo puUblica dispbe de varios servicos:
administracdo, recursos humanos, servi¢o social, etc. envolvendo profissionais das
mais diversas areas, além do pessoal da manutencédo: limpeza, jardinagem, etc.
Todos esses servigcos profissionais diversificados devem ser coordenados ampliando
o desafio de integrar o todo organizacional, repercutindo no ambito da gestédo, por

meio da comunicacgao.

Desse modo, a comunicacéao interpessoal se da entre pessoas que buscam o
mesmo objetivo num processo comportamental e que precisam de lideres que
disponham de capacidade de raciocinio como elementos diferenciadores, ja que o
raciocinio esta ligado a solucdes de problemas e ndo a valores quantitativos.

= O que faz levantar-se com vontade de trabalhar e procurar solucdes para

os problemas? E a motivacdo de como se é visto pelos superiores.

= A organizagdo mantém uma comunicacdo aberta, transparente, de

credibilidade?

= O trabalho é estimulante?

Existe acesso a tomada de decisdes?

Oportunidades de progressos?

= Os funcionérios conseguem colocar suas solicitacées e serem atendidos?

= A comunicacao € unilateral?

Esses questionamentos levam os funcionarios a serem estimulados para
efetiva participagcdo em suas funcgoes.

Desta forma, a comunicacdo devera favorecer novas informacdes além de
facilitar o direcionamento intencional para: discussdes, programas sociais, dialogos,
desenvolvimento critico e interatividade. Essas atividades fazem com que as
pessoas reflitam suas praticas, busquem atitudes favoraveis a entender conceitos e
transforma-los em conhecimento. Do contrario, teremos a cultura da Instituigdo com
baixa produtividade, atendimento repreensivel, baixa estima do pessoal, 0 nao
cumprimento dos objetivos e desgastes para imagem institucional (KOTLER 2000).

Varias sdo as contribuicbes da literatura que incentivam a valorizagdo da

comunicacdo em todos os segmentos. Essa relevancia vai desde a necessidade que
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0 ser humano tem para se organizar em sociedade, até fazer com que o0s
funcionarios de uma organizacdo se sintam valorizados por participarem do
processo organizacional, recebendo informacbes que o0s levam a se sentir

participativos na tomada de decisdes.

3.1 REFERENCIA HISTORICA DA COMUNICACAO

Ja& na pré-histéria, a comunicacdo era utilizada para transmitir cultura e
tradicbes. Na Grécia, se estudava aspectos da retérica com a finalidade de
convencer o povo através da arte de discursar, persuadir. Com o passar do tempo, a
comunicagdo perdeu seu referencial, pois se vinculou a outros objetivos
transformando sua realidade, de acordo com a invencao do cinema, radio, televisao,

computador, internet, telefonia celular, etc.

Hoje, a informatizacdo atinge as mais diversas areas do conhecimento e a
tecnologia transformou cada ser humano em uma central de comunicagao
multimidia: e-mail, mensagens instantaneas, féruns de discussao, blogs e redes
sociais. A internet onipresente, de baixo custo e interativa permite uma comunicacao
direta e significativa que mantém dialogo continuo e isso representa uma ferramenta
utilizada por pessoas preparadas, dentro de um contexto, uma alavanca poderosa
de comunicacdo interna e externa, com relacionamentos interativos e

personalizados.

Outro aspecto que deve ser considerado relevante sdo os varios recursos que
podem ser utilizados no processo comunicativo, entre eles, o fato da comunicagao
escrita ndo se mostrar tdo favoravel porque somente as primeiras seis linhas séo
registradas mentalmente, ja um discurso carregado de emo¢ao ninguém esquece.
Para Polito (2001), a oratéria € uma das ferramentas mais utilizadas e que hoje esta
ao alcance de todos os profissionais. Quem se comunica oralmente bem tem o
poder em suas maos.

No Brasil, o estudo da comunicagéo organizacional apresenta-se em fase de
amadurecimento em comparacdo com pesquisas desenvolvidas h4 décadas na
Europa e nos Estados Unidos. Nas organizacdes brasileiras, a comunicagao, apesar
de ja fazer parte das decisfes, ainda ndo é planejada como um processo estratégico

de gestéao.
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3.2 MODALIDADES DA COMUNICACAO INTERNA E EXTERNA

Com vistas ao melhor entendimento do objeto de estudo, sera discutido tanto
0 conceito de comunicacdo, quanto ao estudo dos recursos no campo da
comunicacdo que possibilitam fomentar acdes para a comunicagdo externa e
interna, por meio de modalidades como a comunicagdo organizacional e/ou
empresarial, comunicacdo administrativa, comunicacdo mercadolégica, comunicagao
institucional e veiculos de comunicacéo, destacando o foco deste trabalho que é a
comunicacao interna (SOUZA, 2010).

3.2.1 Comunicacdo Empresarial e/ou Organizacional

O estudo da comunicacdo organizacional faz-se relevante devido a
importancia do cotidiano das empresas e da lideranga constante, precisa ser um

processo efetivo para as mudancas organizacionais.

Os termos comunicagdo organizacional, comunicacdo empresarial e
comunicacao corporativa sdo usados para designar a comunicacéo feita dentro das
organizacdes (Kunsch, 2003), porém, comunicacdo organizacional ou empresarial
abrange um conjunto de valores e crencas, historias, formas de relacionamento,
tipos de gestéo, de distribuicdo da autoridade e se integra a diferentes modalidades

de comunicacéo direcionadas para as organizacoes.

Contribui para a otimizacdo de resultados e de metas organizacionais
destinadas ao publico interno, tanto quanto para o publico externo. A mensagem
voltada ao publico interno deve conter informacdes que transmitam seguranca e
credibilidade ao receptor, pela sua importancia, devido ao seu envolvimento no
processo comunicacional. Sem o interesse do receptor, a organizagao pode sofrer
consequéncias desfavoraveis ao ambiente organizacional e isso prejudicara o

desenvolvimento de ac¢fes voltadas para o processo organizacional.

Por meio da comunicagdo podem-se desenvolver pesquisas, estratégias e
taticas que, se bem gerenciadas, podem agregar valor ao publico-interno, o que a

torna parte integrante no processo organizacional.
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A importancia da comunicacao organizacional deve ressaltar em tempo, a
formacdo do gestor, as relagBes publicas e sua funcéo estratégica em busca da
exceléncia nos processos internos e externos da comunicacdo, através de
planejamento, organizacdo, execugao e controle dos processos administrativos e o

relacionamento com seus publicos.

Os lideres administrativos atuam como representantes de suas equipes,
devendo existir um trabalho estratégico da Assessoria de Relacdes Publicas para
que o processo de mudanca ocorra efetivamente, buscando simetria nos
relacionamentos, contribuindo de forma impar no estabelecimento de estratégias

organizacionais.

A comunicacdo organizacional pode ser feita por meio de jornais, revistas,
boletins, folhetos, memorandos, comunicados, quadro de avisos, murais, reuniées
grupais, conversas individuais, intranet, entre outros. Esses produtos, se mal
direcionados e com linguagens nao objetivas para o publico interno, ndo serédo
eficazes para a transmissédo da informacao. Por isso, a area de comunicacdo deve
fazer um diagnostico dos pontos fortes e fracos, que leve a um planejamento

estratégico e assim direcionar melhor o uso de cada tipo de canal de informacao.

De acordo com Rego (2004, p. 58), “a escolha dos canais esta associada ao
porte da organizacao, a dimensao espacial de suas unidades centrais e periféricas,

aos tipos de publico que se quer atingir e a sua periodicidade”.

Segundo Schein (1982), que estuda cultura organizacional ha mais de quatro
décadas, independentemente dos tipos de organizacdo, seja de pequeno ou grande
porte, publica ou privada, familiar ou de capital aberto, comercial ou filantropica,
estdo presentes inumeros itens e elementos constitutivos de uma cultura
organizacional. Assim, a identificacdo desses elementos pode acontecer em

diferentes niveis:

= No comportamento dos dirigentes ou dos colaboradores, entretanto, 0s
individuos que formam a organizagdo tém o seu proprio escopo cultural,
podendo contribuir com uma parcela para a empresa.

= Na administragdo publica, a cultura também é contextualizada de acordo

com fatores externos e é traduzida em varias formas de comunicagcao, com destaque
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na linguagem que é um dos elementos essenciais no processo de criagéo,

transmisséo e cristalizacio do universo de uma organizagéo.

3.2.2 Comunicacédo Mercadologica

Tem como escopo promover agdes para o reforco da imagem de marcas,
produtos e/ou servicos de uma organizacdo perante o seu consumidor. As
organizacdes usam a publicidade e o marketing para direcionar suas acoes.
Segundo Kunsch (2003) a propaganda, a promoc¢éo de vendas e todas as outras
ferramentas que compdem o0 mix da comunicagdo de marketing tém de ser

abastecidas com informacgdes colhidas com pesquisas de mercado e do produto.

3.2.3 Comunicacgéao Institucional

De acordo com Kunsch (2003), é constituida de procedimentos destinados a
difundir informacdes de interesse publico sobre filosofias, politicas, praticas e o0s
objetivos das organizacdes. Objetiva conquistar simpatia, credibilidade e confianca,
realizando, como meta finalista, a influéncia politico-social; utiliza estratégias de
relacbes publicas, tanto no campo empresarial como no governamental, de

imprensa, publicidade; busca conquistar o fascinio e a confianga do publico alvo.

A comunicacdo institucional diferencia-se da mercadoldgica, pois a
institucional trabalha para reforcar os aspectos relacionados a missao, valores, visao
e filosofia da organizacédo, enquanto a mercadolégica busca reforcar a imagem da

marca, a venda do produto e/ou servigo.

3.2.4 Comunicac¢ao Administrativa

Processa os fluxos administrativos de operacionalizacao de informacdes nas

organizacdes, que sao descendentes, ascendentes, horizontal, transversal e circular.

O fluxo descendente ou vertical esta ligado ao tramite de informacgbes da
direcdo da organizacdo, sendo a comunicacdo dos superiores para os inferiores. Ja

o fluxo ascendente os funcionarios da base da composi¢do organizacional
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transmitem informagdes para os seus superiores. Segundo Kunsch (2003, p. 85), as
informagdes enviadas aos superiores podem ser feitas “(...) por meio de
instrumentos planejados, como caixas de sugestdes, reunides com trabalhadores,
sistemas de consultas, pesquisas de clima organizacional e satisfagdo no trabalho”.

Este fluxo é permeado por informacdes objetivas.

O fluxo horizontal ou lateral € a comunicacdo feita entre funcionarios com
grau hierarquico similar. Acontecem entre setores, secles, servicos que
hierarquicamente sdo similares na composi¢cao organizacional. Possibilita a sinergia
de areas permitindo a solucdo ou desenvolvimentos de ferramentas para a reducéo

de custos organizacionais.

O fluxo transversal € a comunicacdo que se entrelaca com todos os fluxos
descendentes, ascendentes e horizontais, permitindo o desenvolvimento de
interacdes entre eles. Enquanto o fluxo circular é a comunicacdo que engloba todos
0s niveis sem se ajustar a uma direcdo tradicional, podendo o seu contetdo ser

mais abrangente, quanto maior forem os niveis de relacfes interpessoais.

Os fluxos de comunicacdo sdo feitos por instrumentos como reunides,
entrevistas, palestras, escritos, videos institucionais, clipes eletrbnicos, correio
eletrnico, contatos pessoais, telefone, memorandos, cartas, circulares, publicacdes,
entre outros. Para que este trabalho flua interessa saber a descricdo de

endomarketing e comunicacéo interna.

3.2.5 Endomartketing

Existe uma confusdo conceitual para a comunicagao interna, pois diversas
terminologias s&o imprecisamente empregadas. Algumas a denominam
Comunicacgéao Corporativa, Comunicacdo Empresarial, Endomarketing ou Marketing

Interno.

E impossivel falar de comunicacdo interna sem falar de Endomarketing. O
Endomarketing € o marketing voltado para dentro da empresa, designado para se

referir a0 marketing interno.

Endomarketing € um instrumento que completa o esforco de marketing de
uma organizacdo, mobilizando seu publico interno. [...] Visa aprimorar a
cultura interna para prestar um bom servico entre setores internos da
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organizagdo e com o0s publicos externos, chamados de stakeholders
(acionistas). (BRUM, 2005).

E uma evolucdo do marketing, preocupa-se com quem produz o produto ou
presta o servigo: o ser humano. Para Brum (2005) “Passa a ser muito mais do que
vender a imagem da empresa, tornando-se um esfor¢co educativo capaz de trazer
inumeros beneficios para o crescimento tanto da empresa quanto do ser humano
gue nela trabalha”.

O Endomarketing € essencial para o mercado interno de uma empresa ou
organizagdo, pois, por meio de ferramentas proprias ele busca estabelecer uma
relacdo mais proxima com o antes empregado, depois funcionério, hoje colaborador,
ja que o seu escopo é voltado para o mercado interno. De acordo com Spiller (2006)
esta constante evolucdo do termo ajudou as organizagOes a valorizarem mais seu

publico interno, pois ele € o principal ator no cumprimento de metas.

3.2.6 Comunicacéao Interna

E a comunicagdo entre uma organizac¢ao e o seu publico interno, feita através
de varios meios de propagacao de informacéo, pois, de acordo com Rosa (1992),
ciente da necessidade de comunicacdo com seu publico interno, uma empresa
poderd utilizar-se de diversos meios para transmitir informacdes aos funcionarios,
como: quadros de aviso, murais, comunicados oficiais, boletins internos, jornal
interno, sistema de radio ou televisdo dentro da empresa, enfim até mesmo de

chefias e liderancas, através de reunifes informais.

Muito além de jornal mural e foto do funcionario do més, a comunicacéo
interna € um mecanismo importante de estratégia empresarial que atinge
consumidores, fornecedores, todas as partes interessadas, terceirizados,
aposentados, estagiarios e a grande midia. Sua boa utilizacdo pode facilitar o
gerenciamento de crises e preservar a imagem e reputagdo, além de contar com um
time de “porta-vozes” preparados para defender e colaborar com a empresa em

qualquer situacao.

E importante analisarmos a melhor maneira para a informac&o ser transmitida
nas organizagbes, se estd sendo trabalhada de forma adequada para atingir

objetivos institucionais.
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A comunicagéo interna deve ser entendida como uma ferramenta estratégica
fundamental na gestdo e na prevencdo de crises no mundo corporativo, que visa
compatibilizar os interesses das organiza¢cdes com os dos colaboradores, por meio
do didlogo e participacédo. Quando planejada, essa ferramenta traz beneficios e deve
contribuir para a valorizagdo do ser humano. Por meio desse relacionamento, ha a
possibilidade de valores serem acentuados e assimilados, pois a possibilidade e
oportunidade de se manifestar livremente canalizardo energias para fins

construtivos, tanto para o profissional como para o cidadao.

Com a necessidade de comunicacao interna as organizagdes precisam tornar
possivel o desenvolvimento de ferramentas, por meio de acdes que promovam a
integracdo e o desenvolvimento dos funcionarios. A persuasao do publico interno
deve conter informacfes bem direcionadas em linguagem direta e simples, que

construam valores e culturas de integracéo entre setores.

De acordo com Corrado (1994, p. 44), “a comunicagdo mais eficiente com os
empregados é vista como um meio para melhorar a produtividade e proporcionar um
entendimento das metas organizacionais”. Deve motivar e direcionar o publico
interno para o cumprimento das metas acordadas. Nos dias atuais as empresas
entenderam a necessidade de investir em seu publico interno, seu maior aliado nas
acOes gue envolvem racionalizacdo de custos e a melhor operacionalizagédo de

servicos e produtos.

Sendo assim, todas as questdes relativas aos fluxos internos de informacéo,
desde a formatacdo de seu conteldo até a sua distribuicdo, dizem respeito a
processos de comunicacdo interna, que podem acontecer através dos sistemas
oficiais ou informais, existentes em uma organizacédo que criam um diferencial, uma
ideia que coloca sua empresa ou seu produto em um novo nicho de mercado, longe
de seus concorrentes. Trata-se de uma inovacdo desenvolvida e implementada de

forma consciente.

Conscientizar os profissionais de uma Instituicdo Publica quanto a qualidade
no relacionamento interno, que fatalmente refletird no externo, € o ponto de partida
para a implementacdo de um sistema de comunicacéo eficiente que possibilitara
melhoras nas relacdes que la se estabelecem de acordo com as determinacdes

fixadas por uma diretriz que tem pretensdes, muitas vezes, inéditas.
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De acordo com Cardoso (2004), o momento atual exige a reformulacdo de
estruturas, antes desorganizadas, sem alinhamento com os propoésitos finais da
organizacao. Hoje, € preciso definir estruturas capazes de integrar competéncias e
habilidades em muitas equipes. A comunicacdo humanizada ndo se resume a
especialidade de profissionais, mas depende de competéncias para estimular o
envolvimento coletivo. Qualquer manifestacao intencional de aproximar as pessoas
€ positiva no sentido de valorizar os relacionamentos humanos, dentro das

organizacdes que pretendem alcancar qualidade nos servigcos oferecidos.

Ampliar as fun¢des e possibilidades da comunicagdo aumenta a eficacia
dos processos que perpassam o ambiente interno, auxilia a consolidagéo da
misséo, dos objetivos e a obtencéo de resultados da organizacdo. [...] a
comunicacdo facilita diversos processos que integram a dindmica gerencial,
como o administrativo, financeiro, pessoal etc. Nessa perspectiva, torna-se
necessario que a area de comunicagdo ocupe um lugar com acesso direto
ao poder para ter autonomia de definir estratégias adequadas de veiculacéo
e interacdo (OLIVEIRA, 2007, p. 3).

As relacbes humanas tém como base o0 processo da comunicacao.
Acompanhando a evolugcdo da comunicacdo Organizacional nos ultimos anos,
percebe-se a atencdo com que as empresas passaram a tratar a necessidade do
aprimoramento das técnicas de comunicagdo, que ainda se encontram distantes de

um modelo eficiente, principalmente de comunicagéao interna.

Provavelmente, toda essa geracdo de mudancas foi causada pela imposicéo
de novas técnicas gerenciais e novos paradigmas de competitividade, provenientes
do gerenciamento da qualidade total, que encerram o0s modelos de gestao
participativa. Tal demanda de informacbes resultou numa ampla revolugao
tecnolégica e, necessariamente, em mudancas comportamentais no ambito das

empresas e organizacoes.

Para se ter uma ideia da retencéo da informacao e do poder da comunicagéao,
uma empresa vai além das plataformas de comunicacgéo [...]. O preco do produto, a
cor e a embalagem, o comportamento do vendedor, a decoracdo do local, a
identidade visual da empresa — tudo comunica algo aos compradores. Todo contato
com a marca transmite uma impressao que pode fortalecer ou enfraquecer a viséo
do cliente sobre a empresa. Essa compreensao ajudard a empresa a alocar recursos

para comunicagdo com mais eficacia. (KOTLER, 2000 p. 570).

“O emissor precisa saber que publico deseja atingir e que reacdes pretende
gerar. Deve, portanto, codificar a mensagem com uma total compreensao
da maneira como o publico-alvo geralmente decodifica as mensagens.
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Precisa transmitir a mensagem por meios eficazes que alcancem o publico-
alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar as respostas.”
(KOTLER 2000 p. 570)

Soratto e Varvakis (2005) afirmam que a identificacdo da influéncia da
comunicacdo e o mapeamento da interagcdo entre os requisitos de um sistema de
gestdo da qualidade, com relag&o ao fluxo de informacdes é feito nos processos que
envolvem a Direcdo, Gestao de Recursos, realizacdo do produto, medicéo, analise e
melhoria continua. O resultado € a observacdo da importancia da comunicacgéo e do
uso apropriado de tecnologias de informac&o para melhoria de sistemas de gestao

da qualidade.

Neste contexto, aspectos sobre a obtencdo e o uso continuados de dados,
informagdes de processos e 0 seu tratamento, e transmissdo dentro do ambiente
organizacional devem ser observados, pois as tecnologias que os suportam podem
nao apenas acelerar o fluxo de informag6es, mas contribuir para o aumento do
conhecimento da empresa, isto quer dizer que para a eficicia desse sistema, deve
ser necessario que as informacgdes internas e externas sejam bem administradas, a
implementacdo otimizada de tecnologias de informacdo e de estratégias de
comunicacdo aumentem o desempenho esperado no sistema, assegurando
efetividade e melhoria continua da realizacdo do produto da organizacdo. Soratto e
Varvakis (2005), autores do referido artigo referem-se ainda a beneficios

relacionados a utilizacdo dos processos de informacédo e comunicacao:

» Realizacdo de treinamentos continuos, com a Direcdo, de forma a
comunicar e influenciar a percepcdo da organizacdo para a politica da
qualidade;

= Promocdo de reunides regulares de grupos de trabalho, boletins

informativos, quadro de avisos e intranet;

» Usar os dados, as informacdes e o conhecimento para estabelecer e

alcancar estratégias e objetivos.

Schneider (2007), ao estudar as “Organizagbes” observa que se pode fazer
diversas leituras quando o assunto € “Comunicagédo organizacional”’. Verifica-se a
necessidade de que ela seja realizada num formato integrado e estratégico, atraves

da comunicacéo, significacéo e intencionalidade.
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Afirma ainda que assumindo o olhar de um gestor de comunicacdo numa
organizacdo, representado pelo profissional de relagbes publicas, documenta a
comunicacdo organizacional realizada pelo PGQP - Programa Gaucho da

Qualidade para Produtividade - sob trés visdes:

= Organizacao de fluxo e transformagao;

= A cultura da gestdao da qualidade enquanto processo de mudanca
organizacional;

» Interacdo e intervencdo através da comunicacdo organizacional e gestao

da qualidade, no inicio do século XXI.

Essas visbes, segundo a autora, sdo vistas em quatro modalidades de
comunicacao: interna; administrativa; mercadoldgica e institucional. Mas acredita-se
gue a comunica¢ao organizacional poderia ainda evoluir seguindo a tendéncia atual
da internet que tem cada vez mais atuado na perspectiva da comunicacao
colaborativa, aproximando o emissor pra que esse venha a atingir a qualidade por

meio das informacdes.

O portal corporativo do PGQP e sua rede de interacbes vinculada ao
assunto tem cumprido sua missdo de ser emissor, as vezes, mediador de
informacdes na area da qualidade. Mesmo assim, seria relevante pensar
nas possibilidades de comunicagdo compartilhada, com os sécios tendo um
espacgo maior para a adocdo de novas praticas de gestdo e novos métodos
de gestado da qualidade (SCHNEIDER, 2007, p.12).

E sabido que esse tipo de interacdo ja ocorre nas reunibes da qualidade
promovidas pelo Programa, mas poderia estar presente também numa midia digital
e global como a internet, podendo haver um aumento no incentivo e participacdo na

formulacdo de novas maneiras de gerir.

Em sua tese de doutorado, Carvalho (2006), menciona que o0
desenvolvimento continuo de produtos novos e aprimorados é indispensavel para o
crescimento das empresas e a necessidade de atender as solicitacbes dos
consumidores gera vantagem competitiva. A respeito desse processo de
desenvolvimento do produto (PDP) existe um carater multidisciplinar e
multifuncional, demandando conhecimentos técnicos especializados, propondo uma
ferramenta para auxiliar a gestdo da integracdo funcional baseada em trés
condicionantes: Contexto, Competéncias e Posicionamento Tecnoldgico; e, trés
dimensdes: Comunicagédo, Colaboracdo e Coordenagéo.
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O autor da referida tese cita Roussel, Saad e Bohlin (1992 apud CARVALHO,
2006) que defendem a ideia de que para melhorar a comunicagao devem-se cultivar
os intercambios, as interacfes e a conquista de confianca mutua; e, refere-se a
Clark e Fujimoto (1991 apud CARVALHO, 2006) que também ressaltam a
necessidade de uma mudanca de atitude na comunicacdo, onde nao se reforcem

conflitos e se perpetue uma relagéo direta da dimenséo comunicagéo e colaboracao.

Mudancas na frequéncia, na amplitude e mesmo no sentido (de unilateral
para bilateral) da comunicacdo favorecem uma maior simultaneidade nas etapas de
projeto, com ganhos significativos em termos de eficiéncia e tempo. Mas essa
mudanca também precisa estar acompanhada de uma abertura maior por parte dos
grupos, sejam estes de fungbes ou etapas de projetos diferentes, no sentido de
compartilhar mais o0 seu proprio conhecimento com 0s outros e de expor mais

algumas incertezas ou fraquezas.

A dimensao Coordenacédo esta relacionada a estrutura, as tarefas e as inter-
relacdbes no projeto, definindo, dentre outros aspectos, os canais formais de
comunicacdo, que recebem uma atencdo especial, tendo como resultado um novo
produto ou processo de producdo e um novo conhecimento. A cada fase novos

conhecimentos devem ser gerados e transmitidos as etapas seguintes.

Carvalho (2006) defende ainda que a gestdo da comunicacdo deve enfocar
tanto a transferéncia do conhecimento na forma explicita quanto na forma técita.
Devem ser definidos entdo, os canais de comunicacdo, formais e informais, a sua
periodicidade, infraestrutura necessaria, incluindo as tecnologias de informacao.
Uma atencéo especial deve ser dada também a linguagem no sentido de facilitar a
transmissdo e a compreensao das informacdes. Outro ponto importante na gestéo
da comunicacéo é a divulgacado, a busca de informacdes gerais Uteis e resguardar

informagdes que ndo devem ser divulgadas.

Para concluir seu pensamento, Carvalho (2006) enfatiza que na relagéo da
comunicacdo com 0S processos de geracdo e transmissdo de conhecimentos, é
preciso pensar também na comunicacao pos-projeto para garantir a implementacao
efetiva dos resultados, conquistando a credibilidade e o comprometimento dos

usuarios do novo produto/processo.
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O gerenciamento da comunicacgao interfuncional no PDP, entdo, envolve as
macro atividades de gestdo da comunicacdo internamente a equipe, gestdo da
comunicacdo externa ao projeto, gestdo da comunicacdo pos-projeto e gestdo da

comunicacao no dia-a-dia.

Normalmente, a contextualizagdo da comunicacdo € viavel e faz parte do
processo de inclusdo. Por outro lado, a acessibilidade da linguagem nem sempre se
concretiza numa Instituicdo se ndo houver interesse de todos para melhorar as
relacfes interpessoais. Prevalece uma atitude conservadora que se expressa ha
auséncia de estratégias que busquem a adesdo dos sujeitos ao projeto da
Instituicdo. Dai a comunicacdo sO se efetivar quando contextualizada e propiciar
integracédo. (CARVALHO, 2006)

A comunicagdo é um campo conceitual e pratico que envolve processos
permanentes de interacéo e didlogo. Muitas vezes a percepgdo interna € de
gue a area da comunicacéo é apenas pratica desenvolvida por pessoas que
produzem informac¢des burocraticas atendendo demandas especificas. Esta
atitude desconsidera que as informacdes estdo contextualizadas e fazem
parte de um processo mais amplo de planejamento, que envolve a relacdo
da organizag¢&@o com seus interlocutores (OLIVEIRA, 2007, p. 3).

Segundo afirmacfes da pesquisadora, as organizagdes tendem a fragmentar
a comunicacdo e sua utilizacdo instrumental, desvinculada de projetos
comunicacionais mais abrangentes e mais diretivos das acfes; chama a atencao
para a falta de base cientifica para o campo da comunicacdo organizacional como

uma das raz0es para a fragilidade do agir (OLIVEIRA, 2007).

Andrade, Rietow e Moraes (2007), trazem a discussao sobre a importancia da
comunicacdo de normas e como contribuir e proporcionar meios mais eficientes na
troca de informacao entre os varios niveis da organizacdo, analisando a situacdo do
trabalhador, que foi submetido a obediéncia inquestionavel as normas, aos
procedimentos que nao entendia, devido a fragmentacdo de informacdes, a
descoberta da relevancia da comunicacdo sem ruidos para o fator humano na
empresa, o refinamento da ideologia da humanizagéo entre capital e trabalho, bem
como as experiéncias de gestdo que passam a reconhecer o empregado como

parceiro dos objetivos globais da organizacao.

Para os autores, a complexidade e a dimensdo da comunicagdo em
discussbes dos objetivos organizacionais alienam o ser humano na qualidade,

mecanizando a execucdo do plano, evidenciando o que se Vvé hoje nas
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organizacdes: a exteriorizagcado de um sistema produtivo e social doente que carrega:
tensdo, angustia, ansiedade, frustracbes, e, por fim, o estresse resultante de

conflitos, pressdes e vivéncias negativas da inatingivel qualidade total.

Neste caso, a sistematizacdo das informacdes, nas organizacdes tem papel
fundamental para o alcance dos resultados pré-estabelecidos pela comunicacéo
direta ou pela conversdo de informacdes tornando os funcionarios capazes de
entender seus papeis na agao orientada para a ampliagdo dos objetivos de todos,
nao como meros espectadores da gestdo, mas como agentes ativos, agindo de

modo transformador.

Desta forma, a comunicacdo destaca-se como elo da gestdo da qualidade,
decorre da percepcdo em formar um compéndio de informacdes relevantes para os
objetivos da gestéo, e, nesse caso, a qualidade depende do quanto a organizagéo,
representada pela administracdo e por seus funcionarios, constroem a identidade
organizacional, como elemento de comunicacdo e consenso, e considera a busca
pela qualidade como fator de relevancia, onde sdo veiculadas as informacdes
necessarias para o desenvolvimento de uma comunicacgéo eficiente, tanto entre os
diversos niveis da organiza¢do como com a sociedade em que se insere, a ponto de

perceber que estd em constante movimento e aprendizado.

Ainda na década de 90, Kunsch (2003), lancou a hipétese de que a
administracdo representa uma atividade que nao podia agir isoladamente, mas que
teria que fazer parte de uma comunicacdo integrada que envolveria: comunicacao
administrativa, comunicacéo institucional e mercadolégica, rompendo o paradigma
de um profissional passivo na area da comunicacdo organizacional, para um

estrategista comunicacional.

Ao estudar a comunicagdo interna na Qualidade Total da Volkswagen,
unidade Resende, Cardia (2004), visou enfocar os procedimentos adotados na
transmissdo das informacfes e no processo de comunicacdo estabelecido com os

diversos publicos relacionados a organizagéo.

Observou-se que os veiculos e 0 processo de comunicacdo adotados na
implantacéo do gerenciamento da Qualidade Total, em meados da década de 1990,

necessitavam de um tratamento mais especializado e que fossem produzidos por
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profissionais também especializados. Portanto, a auséncia desses profissionais

acarretava uma eficiéncia menor no processo da comunicagao.

Essa constatacao ocorreu a partir de visitas realizadas a empresas de grande
porte e observou-se que o tratamento dado aos instrumentos e processos da
comunicacdo, adotado no gerenciamento da QT, ndo possuia a competéncia
comunicativa necesséria para a implantacdo do processo de mudanca de
comportamento proposto, de postura, mentalidade; enfim, uma evolu¢do nas formas
de relacionamentos e de vivéncia no ambiente interno da organizagéo, concernentes
as novas especificacbes técnicas propostas, dai a correlacdo entre competéncia

comunicativa e mudanca de comportamento.

Cardia (2004) cita varios autores, entre eles Barbero (1997) e Baccega
(1998), que definem o processo de compreensao do fenbmeno comunicacional e
multidisciplinar, uma vez que o campo da comunicag¢ao constitui a parte conceitual
do processo. A comunicagao direciona seus estudos para “mensagens” adequadas

gue alicercam 0s comportamentos organizacionais.

Esses comportamentos retrogrados tendem a criar sérios obstaculos para as
Instituicdes, dificultando qualquer iniciativa de mudanca. A implantacdo de um
modelo revolucionario de gestdo que enfatize a comunicacdo é vista como negativa

para a gestdo egoista e de cima para baixo.

Um modelo de gestao citado por Oliveira (2006), chamado gestéo visual esta
associado a qualidade e comunicacdo, constituindo-se de uma ferramenta de
fundamental relevancia, utilizada para o registro e a socializagcdo de informacdes,
orientacdo ao processo decisoério e a integracdo organizacional. Essas informacdes
possibilitam a divulgacdo, em linguagem e local acessivel, dos principais indicadores
académicos e administrativos da escola. Segundo Oliveira, 2006, 0s principais

objetivos da gestéo visual séo:

= Oferecer informagbes acessiveis, para facilitar o trabalho diario,

aumentando o desejo de se trabalhar com maior qualidade;
» Aumentar as informacdes para 0 maior nimero de pessoas possivel;

» Reforcar a autonomia dos funcionarios, para enriquecer 0S

relacionamentos e nao de enfraquecé-los;
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= Fazer com que o compartiihamento de informagfes passe a ser uma

questéo de cultura da empresa.

Assim, através da adocdo de um sistema de gestdo visual, objetivos,
indicadores, resultados e outras informacgdes referentes a qualidade podem se tornar
mais acessiveis, tanto no ambiente de manufatura quanto nos demais espacos
organizacionais, com a utilizagdo de instrumentos de comunicacao interna, tais
como cartazes, quadros de avisos, sinalizacdes, entre outros. Esse tipo de iniciativa
pode aumentar significativamente o comprometimento dos funcionarios com a

qualidade.

Entre os tipos de comunicacdo, a administrativa tem grande importancia no
contexto organizacional, pois trata dos fluxos de informagdes que percorrem a
instituicdo, equilibrando o organismo interno e externo onde se implanta, por permitir
gue cada funcionario seja convenientemente instruido quanto as atividades da

empresa e saiba situar-se no seu interior (FORTES, 2003).

Kunsch, 2003, analisa em sua obra “Planejamento de Relacbes Publicas na
Comunicagéo Integrada”, o verdadeiro papel da comunicagdo nas organizagoes,

verificado no modelo dos “sete cés”:
= Estabelecer confiancga;
= Possibilitar a co-criacao, por meio da participacao do publico receptor;
= Contribuir para um clima favoravel e propicio no ambiente de trabalho;
= Fazer as conexdes com todas as modalidades comunicacionais;
= Envolver as pessoas para buscar um comprometimento consciente;
» Fazer as correcdes e 0s ajustes necessarios; e,
= Comunicar sempre as ac¢des e 0s programas que serao levados a efeito.

A comunicacdo organizacional é algo que deve ser trabalhado e
sistematizado dentro das organizacbes. E imprescindivel compreender a
necessidade de um bom estabelecimento da comunicacdo administrativa e a

potencialidade de transformacéo conferida pela comunicacéo interna.
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Estudo realizado pelo International Association of Business Comunicators em
2005, aponta que € a partir do comportamento do lider que os seres humanos
encontrardo as informacfes que fazem sentido e assim, a comunicacdo de

mensagens sera consistente.

Portanto, com o fortalecimento das liderangas, a comunicacéo interna ganha
fatores de flexibilidade, inovacdo e criatividade dentro de uma organizacéo,
promovendo ndo s6 o desenvolvimento humano e profissional assim como uma

pessoa apta a se relacionar com outras, com qualidade.

Os processos de comunicacdo interna devem focar as RelacBes publicas
como importantes atores para a melhoria de relacionamento interno, alcance dos

objetivos organizacionais e desenvolvimento dos processos de mudanca.

A partir da segunda metade do século XX, as empresas brasileiras iniciaram
um processo de difusdo e aparelhamento do setor de comunicagcdo em suas
estruturas funcionais. Um século antes, os Estados Unidos ja se preocupavam com
a comunicacdo empresarial, 0 que as tornou muito mais competitivas e com

projecdo mundial.

Segundo Torquato (2002 apud FAVARIN; MATIAS e IIDA, 2008) a
comunicacao interna surgiu na Inglaterra durante a Revolug¢ado Industrial do século
XIX, na necessidade de horizontalizar a relacdo entre patrdo e empregados. Desta
maneira, surgiram as primeiras publicacdes voltadas para o publico interno com
intuito de acrescentar-lhes informagdes politicas sobre a empresa na qual

trabalhavam.

Durante os anos 50, a comunicacdo interna das empresas brasileiras
comecou a se profissionalizar. O mercado se abre para as multinacionais e cresce a

necessidade de uma melhor interlocugdo com publicos mais diversos.

Apesar de sua importancia nas relagfes de trabalho e da necessidade das
empresas permanentemente se comunicarem com 0s empregados essa atividade
exige investimentos e credibilidade, como mostra pesquisa realizada em setembro

de 2007 pela Associagéo Brasileira de Comunicagédo Empresarial, ABERJE.

O resultado do estudo destacou que:
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= N&o existe um plano integrado de comunicagdo em 49% das empresas do
ramo de servigos e em 57% das industrias;

= As empresas que nao possuem um plano integrado, 41% acreditam que a
comunicacdo € vista pela alta gestdo como area estratégica e que 39%

percebem como area de apoio;

= A maioria das empresas consultadas, 68% declararam que a comunicagéo

interna faz parte de um Plano de Comunicacéo Integrada.

Dividida entre diretorias e geréncias de Comunicacdo, Relacdes Publicas e
Recursos Humanos, a comunicagdo Interna passou a se reportar também as areas

de Assuntos Corporativos, Institucionais e até mesmo a presidéncia da empresa.

A pesquisa concluiu que a area da comunicagéo interna cresceu bastante nos
altimos anos apesar de ndo atender as necessidades de informacdo dos
funcionéarios principalmente porque os investimentos ainda sdo muito baixos. As
empresas ainda ndo se convenceram da importancia da comunicacéo Interna para o
negécio, como area estratégica tdo ou mais importante do que a Assessoria de
Imprensa. Comunicar-se com seus funcionarios torna-se fundamental para o
sucesso dos programas de produtividade e qualidade das campanhas. Ter no
funcionario um aliado e parceiro de todas as horas significa ter um elemento

importante para a consecuc¢éo dos objetivos da empresa como um todo.

A comunicacdo interna cria uma “bolha de protecdo empresarial”’, pode-se
assim dizer. E a auxiliadora nos momentos mais dificeis e a grande compartilhadora
nas alegrias que a companhia pode passar. Quando uma empresa consegue
transmitir para seu publico interno coeréncia entre discurso e pratica, significa que
adquiriu uma identidade propria, alinhando-se, com isso, aos seus principios, valores

€ missao.

Uma das fungbes da comunicacdo interna é trabalhar exaustivamente para
conter efeitos de crises e criar mecanismos quando elas acontecerem, o impacto
nao seja tdo devastador. Para Viana (2004), a economia dos paises esta se
tornando individualista, perdeu-se a nogdo de capital social, os negécios acabaram
virando desafios de guerra. Eis que a comunicagdo surge com o desafio de criar

didlogo e amenizar barreiras. Nao se faz negécio sem lealdade e confianca.
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Viana (2004), afirma que: “as crises tém em comum a desatencdo para os
problemas cotidianos, que vao adensando até se tornarem os motores de uma
viagem rumo ao desconhecido”. O autor ainda comenta que quando os problemas
surgem, os lacos de identidade do publico interno se quebram junto com a
companhia, ou seja, manter a comunica¢cdo com seus funcionarios cria uma ponte
de construcdo de confiabilidade e fidelidade capazes de gerar voz e transpor

obstaculos.

A comunicacao serve de base fundamental das a¢6es facilitadoras para firmar
acordos organizacionais e para partilhar normas comuns para a gestdo, nao
esquecendo que todos esses modelos de estratégia sdo perpassados pelo processo
comunicativo. Nenhuma acéo organizacional pode ser implantada sem lancar méo

de recursos comunicacionais, que fazem parte de toda a realidade Institucional.

Os projetos e acdes que uma empresa deve empreender para consolidar o
comprometimento dos seus funcionarios com o desenvolvimento de suas
diversas tecnologias, procuram visar: a. A pratica de valores estabelecidos
como base da nova cultura; b. A manutencdo de um clima de valorizagéo e
reconhecimento das pessoas; c. Obtencdo de indices maiores de
produtividade e qualidade, com reducéo de custos; d. O estabelecimento de
canais adequados de comunicacdo interpessoal, para a eliminacdo de
conflitos e insatisfagbes que afetem o sistema organizacional; e. Melhoria
do relacionamento interpessoal; f. Administracdo participativa; g. Acbes
gerenciais preventivas (CERQUEIRA, 2005, p. 51).

Segundo Thornhill et al. (1996 apud ALMEIDA, 2007), toda organizacao
busca implicita ou explicitamente o comprometimento de seus funcionarios e um dos
caminhos para alcancar tal objetivo € a comunicac¢do interna. A investigacao
realizada por esses autores revela que existe uma significativa relacédo entre a forma
com que uma organizacgdo lida e se comunica com seus funcionarios e as atitudes
ou o comprometimento destes, em relacdo a mesma. Outras constatacbes
importantes ganham destaque na pesquisa de THORNHILL et al.,, 1996 (apud
ALMEIDA, 2007):

= Uma comunicacédo aberta, interativa, persuasiva, coordenada e integrada
com outras politicas de recursos humanos € a mais adequada para promover
a identificacdo e o comprometimento dos funciondrios em relacdo a

organizacao;

= Diferentes grupos de funcionarios possuem necessidades e consideracdes

distintas sobre uma comunicacdo efetiva. Esse fator vai interferir no
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desenvolvimento e na distribuicAo da comunicagdo realizada com o0s

funcionarios para um maior comprometimento;

= A comunicacao efetiva deve ter consisténcia e credibilidade. Essa ultima
dimensédo deve surgir da relacdo entre as estratégias de comunicacdo e o

comportamento gerencial como um todo.

Para Brum (2005) se a informagcdo ndo € transmitida através de canais e
instrumentos oficiais de comunicacdo interna, mas repassada de individuo para
individuo, ela sofre alteragcbes acumulativas ao longo do caminho, gerando um
fendmeno prejudicial conhecido como entropia de informagéo. Tal fendbmeno pode
gerar entre os funcionarios uma opinido negativa e contraria aos objetivos da
empresa, cabendo as organizacGes trabalhar para que ele ndo aconteca,
gerenciando suas acfes de comunicacdo interna. A autora acredita que a
segmentacdo do publico interno ndo deve ser excessiva para que sejam evitadas
dificuldades na implementacdo dos esforcos de comunicag&do. Assim, sugere uma

segmentacao com trés camadas hierarquicas distintas:

= Direcdo — Presidente e diretores, responsaveis por gerar informacdes
utilizadas no programa de comunicacgéo interna e por definir a meta global a

ser perseguida;

» Chefias intermediarias — Gerentes e supervisores, responsaveis por
transmitir as mensagens geradas pelo primeiro grupo, intermediarios entre a
linha de base. E o grupo mais importante, pois seus elementos atuardo como
agentes de comunicacdo interna. E também o mais dificil de ser trabalhado,

pois € nele se concentra a inseguranca capaz de gerar descrédito e boicote;

= Pessoal de base - Funcionarios da piramide organizacional, cujo
envolvimento deve ser de ordem emocional, através de incentivos que 0s

facam crer nas metas propostas.

Confirmando essa argumentacéo, Ferreira (2004) alerta que na auséncia de
informacdo confiavel e institucionalizada, difunde-se um processo especulativo cuja
func@o é produzir informacgbes que satisfagam a curiosidade dos funcionérios. De
acordo com Susin (2003 apud ALMEIDA, 2007) para um programa de comunicacao

interna faz-se necessario a clareza, a objetividade, o foco da mensagem, bem como
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criar mecanismos para checar o que foi comunicado pelo emissor, se obteve perfeita
compreensao dos receptores, de modo a evitar distor¢des no grupo de funcionarios.
A relevancia da comunicacao interna é incontestada pela maioria dos autores
nacionais e internacionais, entre eles Hemais, (2005 apud ALMEIDA, 2007) que
afirma que o sucesso de uma empresa depende do nivel de prioridade atribuida a
comunicacdo interna, a qual deve ser vista como um meio de estimular a
criatividade, atuar como um instrumento poderoso para mudancgas organizacionais e
como um catalisador para levar a empresa adiante. As pessoas de uma empresa,
levando-se em consideracdo o posicionamento de Rocha (2007 apud ALMEIDA,
2007) devem ser encorajadas a participar das mudancas e melhorias dos processos.
Essa participagcdo requer a conscientizacdo dos funcionarios, por meio de
treinamentos, palestras, campanhas de incentivo, comunicacdo interna e

monitoramento por parte dos gestores, no dia a dia.

3.2.7 Veiculos de comunicacdao interna

Devem ser cuidadosamente observados, pois podem conter barreiras que sao
obstaculos que atrapalham a comunicacdo e inibem a sua propagacao, pois geram
os ruidos que anulam o efeito e a transparéncia da comunicacao (KUNSCH, 2003).
Segundo a autora as pessoas ndo conseguem observar e assimilar todas as
mensagens no seu ambiente social e nas organizacdes onde trabalham. O
comunicador deve planejar suas ferramentas comunicacionais para que a

mensagem seja absorvida pelo publico alvo.
As barreiras mais frequentes podem ser:

= Mecanicas ou fisicas - acontecem quando o ambiente possui equipamentos
inadequados para a transmissao da comunicacao;

» Fisioldgicas - ligadas a disturbios na fala e ma formacéo de palavras;

= Semanticas - derivam do uso de uma linguagem que 0 receptor nao

consegueconuneenden

= Psicoldgicas - ligadas a crendices, ideias mal concebidas e experiéncias
anteriores ja vivenciadas, que se relacionam diretamente com a cultura das

pessoas;
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= Pessoais - acontecem de acordo com a personalidade de cada pessoa,
com seus valores, percepgbes e comportamento em um ambiente

organizacional. (Kunsch, 2003).

= Administrativas/burocraticas - acontecem de acordo com o tramite de
informagdes geradas pela organizagdo, como a distancia entre uma
empresa e a outra, a diferenca mediante a diferenca de poder na

organizacao;

= Excesso de informacgdes - também é considerada uma barreira, por meio
do uso de varias ferramentas como, murais, comunicados oficiais, jornal
interno, reunides informais, que saturam o ambiente em que esté inserido o

receptor;

= Comunicacdes incompletas ou parciais - constituem informacdes
quebradas, alteradas ou dominadas por imprecisbes em dados nao

comunicados ou ocultados.

Os veiculos de comunicacdo nas organizacfes, mais usados na década de
1990, de acordo com Duarte (2003) eram o Informativo/boletim, uma ferramenta que
frisa a informacé&o imediata, com informacgOes objetivas e curtas, tem circulacéo
diaria ou semanal, sua propagacdo deve ser agil para garantir a atualidade na
informacao. Em seguida se intensificou o uso do Informativo digital, uma ferramenta
de custo reduzido por ser um meio eletrénico, sua aplicacdo é mais agil e direta ao
leitor e sdo empregados em diversos setores de uma empresa. Duarte refere-se
ainda ao Jornal um informativo que possui uma temporalidade maior que o
informativo, pois € desenvolvido com mais informacdes, por meio do qual a

transmissao das mensagens € propagada através de noticias, artigos e reportagens.

A comunicacéo estabelece-se principalmente por meio de processos entre as
pessoas e 0S grupos que coexistem, mostrando que uma organiza¢ao necessita de

uma comunicacao forte para se relacionar com seu publico interno e externo.

A comunicagdo interna atualmente é uma ferramenta muito importante
tornando-se estratégica, sendo responsavel pelo crescimento continuo de uma
organizacdo. A comunicacdo interna de uma organizacdo tem como
responsabilidades informar e motivar seus colaboradores dos diversos niveis

hierarquicos, para que eles contribuam para o cumprimento de metas.
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3.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico € um importante instrumento de gestao para as
organizacdes na atualidade. Constitui uma das mais importantes funcdes
administrativas e é através dele que o gestor e sua equipe estabelecem os
parametros que vao direcionar a organizacao da empresa, a conducéo da lideranga,

assim como o controle das atividades.

O objetivo do planejamento é fornecer aos gestores e suas equipes uma
ferramenta que os municie de informacBes para a tomada de deciséo,
ajudando-os a atuar de forma proé-ativa, antecipando-se as mudancas que
ocorrem no mercado em que atuam. O objetivo principal do planejamento é
fornecer uma ferramenta que direcione informacdes para a tomada de
decisdo antecipando as mudancas que ocorrem no mercado em que atuam
(ANDION e FAVA, 2002, p.27).

O planejamento estratégico tem grande relagcdo com a comunicacao, ja que é
por meio dela e por seus fluxos que as informagdes serdo analisadas, transmitidas e

0 mesmo sera colocado em prética.

Dentro desse universo varias teorias se desenvolvem e respondem as
expectativas criadas em torno do sucesso alcancado por alguns segmentos. O papel
do planejamento estratégico torna-se relevante por nortear a maioria dos gestores
para que ponham em acao, nas organizacdes, ideias que favorecam o processo de

producao, o lucro desejado.

Esta producdo pode estar relacionada a fabricacdo de produtos ou a
prestacado de servicos, onde se encontra o Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e

Tecnologia do Amazonas.

Para Porter (2004), importante autor no campo da estratégia, o administrador
gque nao exerce sua funcdo enquanto planejador acaba por se concentrar
excessivamente no operacional. Essa realidade tem levado as organizacfes a
fazerem investimentos em técnicas inovadoras, porém, todas essas estratégias
apresentam pontos fortes e fracos. Cada organizagdo deve procurar suas

adequacdes e buscar o0 método que mais se aproxime da sua realidade e anseios.

Ja Maximiano (2006), afirma que o processo de planejamento estratégico
compreende a tomada de decisdes sobre o qual incide o padrdo de comportamento
gue a organizacdo pretende seguir, produtos e servigcos que pretende oferecer, e

mercados e clientes que pretende atingir.
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Por outro lado, a questéo da busca da Qualidade Total, exercida em todas as
etapas, tanto do processo produtivo como em todos os niveis hierarquicos das
organizacdes deflagra uma revolucao que também perpassa pelo ato comunicativo e
tenta encontrar subsidios que respondam essas expectativas, ativando esse recurso
de grande relevancia para as organizagbes que focam um gerenciamento de

qualidade.

Cerqueira (2005) menciona projetos e acdes que uma empresa deve
empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus
funcionarios com o desenvolvimento das suas diversas tecnologias. O autor afirma

ainda que esses projetos e acdes devem visar:

= A prética dos valores estabelecidos como base da nova cultura;

= Manutencdo de um clima de valorizac&o e reconhecimento das pessoas;

» A obtencdo de altos indices de produtividade e qualidade, com reducéo de
custos;

= O estabelecimento de canais de comunicacéo interpessoal, que eliminardo
conflitos e insatisfacdes que possam afetar o sistema organizacional;

= A administracao participativa; e,

» A implantagdo de agbes gerenciais preventivas.

Assim, poderia existir uma enorme quantidade de novos métodos e teorias
imediatistas que correspondessem as expectativas da realizacdo do processo
comunicativo, porém, essa problematica esta inserida na crise global, decorrente da
inadequacao da linguagem, isso significa atraso no tempo e torna-se prejudicial aos

interesses individuais e coletivos.

Esta crise deveria despertar uma reflexdo critica, resultante de uma acao
revoluciondria, no sentido de entender a mensagem e expor sua apreciagdo. Porém,
com a falta do habito de divulgar informac¢des sem nenhuma censura por interesses

proprios e escusos, geralmente deforma a realidade ou a torna fragmentada.

A comunicacdo entre a direcdo e seus funcionarios deve ser integrada,
mantida e conservada permanentemente, pois a informagédo fragmentada gera

comunicacao negativa.

E através do critério informacdes e conhecimento que se revelam, de forma

mais explicita, os cuidados que o modelo prevé em relagdo aos processos de
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comunicagao estabelecidos por uma entidade, ja que “a informagdo € produto da
comunicacao” (BRUM, 2005).

Assim sendo, a Gestdo ndo é puramente instrumental, mas um processo
multidimensional, estrategicamente pensado, de ac¢des envolventes, simultaneas,
integradoras focadas em diversos publicos. As préticas cristalizadas tendem a criar
sérios obstaculos para as Institui¢cdes, dificultando qualquer iniciativa de mudanca. A
implantacdo de um modelo inovador de gestdo que enfatize a comunicacao € visto

como negativo para a gestdo conservadora, verticalizada e individualista.

3.3.1 A Estratégia do Oceano Azul

Um dos modelos de planejamento que mais traz resultados para as
organiza¢gfes atualmente € a estratégia do Oceano Azul, de Kim e Mauborgne
(2005), que é inovadora e possibilita as organizagdes irem além da competitividade
com outras que concorrem no mercado, para criar um mercado inusitado, com
caracteristicas inconfundiveis, que torna irrelevante a concorréncia com as demais

instituicdes, sejam publicas ou privadas.

Nos Oceanos Azuis, a competicdo é irrelevante e na maioria das vezes se
desenvolve dentro dos Oceanos Vermelhos, superando competicdo acirrada e
promovendo inovacdo. Para compreender o sucesso deste investimento considere o

universo de mercado.

Os Oceanos Vermelhos representam todos os setores hoje existentes, é o
mercado conhecido. Nesses oceanos as regras competitivas sdo conhecidas. Nesse
sentido, a retencao de informagdo acontece principalmente pela competitividade

profissional.

O foco dos Oceanos Azuis é a fabricacdo de produtos e a prestacdo de
servicos que suscitem o interesse dos clientes, buscando criar novos conceitos ou

reinventar novos espacos que busquem novos valores.

Neste panorama onde a comunicagdo apresenta uma concepc¢ao de mudanca
sob todos os aspectos, chegando a uma situagédo inusitada, surge o modelo de
estratégia do Oceano Azul, com uma nova proposta para o desenvolvimento de

organizacdes que reconhecem sua validacdo em seus criadores Kim e Mauborgne
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(2005), a fim de realizar seus objetivos e negar a capacidade de criar novos espacos
de mercados.

O primeiro passo para se chegar a um Oceano Azul € mapear o oceano
vermelho, ou seja, analisar que tipo de produtos a empresa e a concorréncia
possuem. A metéfora do oceano azul revela que pode ser amplamente navegado,
em oposicdo aos oceanos vermelhos, nos quais diariamente ocorre uma luta
sangrenta de mercado. Dai para frente, ndo basta lancar apenas novos produtos, e
sim criar novos mercados. (KIM e MAUBORGNE, 2005)

O planejamento estratégico voltado para organizacdes que sdo inovadoras
deve ser aplicado juntamente com a avaliacdo de valor da organizacdo. Segundo
Kim e Mauborgne (2005), para os gerentes o planejamento estratégico no Oceano
Azul deve empenhar-se mais para proporcionar o desenvolvimento da sabedoria
coletiva do que focar-se em previsdes e definicdes de objetivos, o0 processo deve ser
impulsionado mais por meio do dialogo do que por documentos, concentrar mais no

panorama geral do que no processamento de numeros.

Nesse contexto, o Oceano Azul se caracteriza por espacos de mercados
inexplorados; pela criagdo de demanda; pelo crescimento altamente lucrativo; e,
surge para romper paradigmas e oferecer desafios, em contraste com tudo que até
entdo existia. Além do que, para conquistar novas oportunidades de crescimento e
de lucro as empresas/instituicdes também precisam ir além da competicdo. (KIM e
MAUBORGNE, 2005)

Embora o0s gestores em panoramas organizacionais precisem superar
barreiras para estabelecer estratégias, redefinir fronteiras buscando melhorias
incrementais, evidentemente nunca se pode falar de estratégia sem riscos. Para que
a estratégia do Oceano Azul, proposta por Kim e Malbourgne (2005), seja
implantada, € necessario que se observe a dinamica de mercado da inovacao de
valor que apresenta forte contraste com a pratica convencional da inovacéo

tecnologica. A competicdo € irrelevante, pois as regras do jogo ndo estédo definidas.

Infelizmente, grande parte dos Oceanos Azuis ainda nao foi mapeada. Nos
altimos vinte e cinco anos o foco dos trabalhos sobre estratégia se concentrou na

competicdo acirrada, desenvolvimento de conhecimentos, como analisar a estrutura
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econdmica basica de um setor existente; escolher uma posi¢cao estratégica de baixo

custo; comparar-se de maneira continua e sistematica com os concorrentes.

Existe pouca orientacdo prética sobre como criar Oceanos azuis. Sem
principios soélidos sobre como gerenciar o risco de maneira eficaz, a criacdo de
Oceanos Azuis continua sendo vista como arriscada demais para ser perseguida
como estratégia. Dentro desta perspectiva, é possivel identificar ferramentas que
minimizem os impedimentos da comunicacdo, para que esta flua de uma forma

plena dentro da Instituig&o.

Com a possibilidade de implantacdo da proposta estratégica do Oceano Azul,
a preocupacdo maior gira em torno de aumentar significativamente o0s
desdobramentos que levem a instituicdo a ampliar novos horizontes, marcando o

diferencial em suas acoes.

De acordo com o pensamento de Kim e Mauborgne (2005), as raizes da
estratégia empresarial sofrem forte influéncia da estratégia militar, significa enfrentar
um adversario e combaté-lo para a conquista. Porém, diferente da guerra, os setores
econdbmicos mostram que o universo dos mercados, ao longo do tempo, sempre

desbravou Oceanos Azuis.

Para que este assunto seja melhor analisado, € necessario rever alguns
posicionamentos. As empresas devem parar de competir umas com as outras numa
luta continua, com regras competitivas para conquistar uma fatia da demanda
existente. A criacdo de Oceanos Azuis e a sustentacdo de alto desempenho
dependem de “movimento estratégico”, que é composto de um conjunto de decisdes
e acdes gerenciais que resultam em importantes produtos e servigcos, capazes de
criar novos mercados. (KIM e MAUBORGNE, 2005).

Véarias sdo as forcas indutoras a criar Oceanos Azuis. A aceleracdo dos
avangos tecnolégicos gerou aumentos substanciais na produtividade dos setores e
criou condicbes sem precedentes de produtos e servigos. Tudo iSso sugere que 0
ambiente de negdcios tradicional, no qual abordagens sobre estratégias e gestao se
desenvolveram esta desaparecendo em ritmo acelerado. Quanto mais o espaco do
mercado fica concorrido, o lucro e o crescimento ficam ainda menores (KIM e
MAUBORGNE, 2005).
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Para compreender as causas essenciais do alto desempenho, a literatura de
negocios adota a empresa como unidade de andlise. Certas empresas alcangcam
vigoroso crescimento lucrativo por meio de um conjunto Unico de caracteristicas

estratégicas, organizacionais e operacionais (KIM e MAUBORGNE, 2005).
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CAPITULO 4 EXEMPLOS DE INSTITUICOES DE ENSINO QUE SAO
REFERENCIAS NA COMUNICACAO

Através da comunicacdo interna circulam as informacdes referentes aos
assuntos internos da organizacdo. Por esse motivo, a ferramenta de comunicagao
deve ser usada de acordo com o perfil de cada grupo de colaboradores. Ela é téo
importante quanto a comunicacao institucional e a comunicagcdo mercadologica
(KUNSCH, 2003, p 80-95).

As empresas precisam ampliar constantemente a qualidade dos servigos
prestados. Para uma organizacdo superar uma fase de crise financeira ou de
imagem é necessario o envolvimento completo e intenso de todo o quadro de
colaboradores; a partir dai a comunicacdo podera ser um fator positivamente

importante para esta recuperacao.

Nas organizacdes e nas relagbes interpessoais existe uma grande e real
diferenca entre passar a informagdo e se comunicar. Muitas informagdes nao
alcancam seu objetivo, ndo provocam as mudancas desejadas e uma das razdes
provaveis é o fato do processo de comunicacdo conter falhas na transmissdo da

informac&o.

O conhecimento, o envolvimento e a participacdo dos colaboradores nas
politicas e acdes institucionais sdo aspectos determinantes para o sucesso de

qualquer empresa e estédo diretamente relacionados com a boa comunicacéo.

Por esses motivos, foram utilizados, neste trabalho, exemplos de
comunicacdo de qualidade, desenvolvidos em outras Instituicbes de Ensino que
primam pela qualidade dos servigos prestados a comunidade e se tornaram centros

de referéncia nacional.
4.1 INSTITUTO FEDERAL DO PARANA

De acordo com as primeiras informagdes obtidas no portal do Instituto Federal
do Parana e, mais tarde, por meio de vasto material fornecido pela Assessoria de
Comunicacéao, confirma-se que a comunicacao € a unidade responsavel pelo 6timo

relacionamento do Instituto Federal do Parana, com a comunidade interna e externa.
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Todo o trabalho é realizado de modo que a comunidade conheca e participe
das acOes desenvolvidas pelo Instituto em seus diversos campi. Para isso, contam
com o apoio de colaboradores responsaveis pela comunicacdo nas diferentes
unidades do IFPR, construindo a Rede de Comunicadores, que atua de forma
conjunta por meio da Coordenacao de Jornalismo, de Projetos, de Comunicacao,
Programacao Visual e o Setor de Rela¢gBes Publicas, responsavel pelo Cerimonial

no ambito do Instituto Federal.

O principal instrumento de relacionamento com o publico € o Portal IFPR, que
mantém o noticiario jornalistico da reitoria e dos campi, onde sdo produzidos
materiais especificos direcionados aos alunos, técnicos e professores, assim como o
Informativo Virtual do IFPR. O Instituto também esta presente nas redes sociais

(Facebook, Twitter), utilizando a interatividade para bem atender ao publico.

A comunicacdo do IFPR preza pelo bom relacionamento com a imprensa,
destacando a transparéncia, cordialidade e eficiéncia. Presta servigo de atendimento
a imprensa durante o expediente da Instituicdo e ainda dispde de fotografias de
eventos, informacBes gerais sobre o dia a dia académico, cursos e projetos de

interesse publico.

Todos esses procedimentos visam o0 cumprimento da Lei n° 12.527,
sancionada pela Presidenta da Republica em 18 de novembro de 2011, que tem o
propésito de regulamentar o direito constitucional de acesso dos cidaddos as
informacdes publicas e seus dispositivos sao aplicaveis aos trés Poderes da Unido,

Estados, Distrito Federal e Municipios.

A publicacédo da Lei de Acesso a Informacgdes significa um importante passo
para a consolidacdo democrética do Brasil e também para o sucesso das acdes de
prevencao da corrup¢ao no pais, por tornar possivel uma maior participacdo popular
e 0 controle social das ac¢cfes governamentais, 0 acesso da sociedade as

informacgdes publicas permite que ocorra uma melhoria na gestéo publica.

No Brasil, o direito de acesso a informacéo publica foi previsto na Constituicao
Federal, no inciso XXXIIl do Capitulo | — dos Direitos e Deveres Individuais e

Coletivos — que dispde que:

“todos tém direito a receber dos 6rgdos publicos informagbes de seu interesse

particular, de interesse coletivo ou geral, que serédo prestadas no prazo da lei, sob


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2011/Lei/L12527.htm
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pena de responsabilidade, ressalvadas aquelas cujo sigilo seja imprescindivel a

seguranga da sociedade e do Estado”.

A Constituicdo também tratou do acesso a informacdo publica no Art. 5°,
inciso XIV, Art. 37, § 3°, inciso Il e no Art. 216, § 2°.

Sao estes os dispositivos que a Lei de Acesso a Informacgdes regulamenta,
estabelecendo requisitos minimos para a divulgacdo de informacdes publicas e

procedimentos para facilitar e agilizar o seu acesso.

Figura 4 - Instituto Federal do Parana.

INSTITUTO FEDERAL

Fonte: Internet.

Diretrizes de Comunicacao do IFPR - Em 2012, a Coordenacéo do Instituto

Federal do Parana elaborou um planejamento operacional, voltado para a
realizacdo das atividades de comunicacgdao institucional desenvolvidas pela unidade.
Para isto, foram estabelecidas algumas diretrizes, consideradas essenciais para

nortear o trabalho a ser realizado, entre elas:
= A gestao participativa,

= Estabelecer uma intensa politica de relacionamento com os publicos
prioritarios do IFPR (professores e técnicos — servidores — alunos e

sociedade). Estreitar os relacionamentos com campus e Pré-Reitorias.

» Enfatizar a importancia do IFPR enquanto instituicdo publica, com funcéo
social e responsabilidades em relacdo a sociedade paranaense e brasileira

(Comunicacao Publica).
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= Consolidar a Coordenagdo de Comunicagdo como uma unidade/estrutura
administrativa com potencialidade de expansao e importancia estratégica para
o IFPR.

= Fortalecer o relacionamento do IFPR com outros institutos federais, CONIF e
SETEC.

Para cada uma dessas diretrizes, foram estabelecidas a¢cdes e projetos que
ficaram sob responsabilidade dos profissionais que atuam na Coordenacdo de
Comunicacao, foram construidos fluxos de trabalho, para os processos ja definidos e

cronogramas para implementacéo de mudancas e novos projetos.

Produtos de Comunicacdo da COM:

= [nformativo virtual

Publicacdo eletrbnica semanal que traz os fatos mais relevantes da semana
no ambito do IFPR e da Rede Federal de Educacéo Profissional e Tecnoldgica.
Destinado exclusivamente aos servidores da instituicdo. A publicacdo é a principal
ferramenta de comunicacdo interna, além de apresentar as principais noticias da
semana, tem como objetivo, ser um espacgo de integracdo entre setores e campus

do Instituto Federal e de construcao de identidade do mesmao.

O informativo Virtual tem, ndo s6 as noticias produzidas pela equipe da COM,
mas também tem como fonte de informacdes os sites dos campi e as sugestdes de
pautas encaminhadas pelos comunicadores e servidores do IFPR. Todas as
sugestbes de pauta sdo recebidas e avaliadas de acordo com os critérios de
novidade da noticia ou o interesse do ponto de vista institucional. A COM
disponibiliza igual espac¢o no Informativo Virtual, tanto para todos os setores e campi
do IFPR, bem como aos servidores e suas sugestdes, dai a importancia do trabalho

dos comunicadores.

= “0O Giro” ¢ um house-organ

Veiculo de comunicacado interna, impresso, semanalmente, implantado pela

COM, idealizado para funcionar como uma espécie de “jornal de elevador”, voltado
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para servidores e alunos. Representa uma maneira rapida de comunicar assuntos
de relevancia para o publico interno. S&o abordados temas, ndo s6 de cunho
institucional, como assuntos sobre saude, cultura, bem estar, sustentabilidade, etc. A

COM pretende ampliar o Giro para todos os campi do IFPR.

= Na Midia

Diariamente a Coordenacédo de Comunicacdo faz uma coleta de todo material
publicado em sites da internet referentes ao Instituto Federal do Parana ou as
entidades que compdem a Rede Federal de Educacéo Profissional e Tecnoldgica. O
objetivo deste produto € levar aos gestores da instituicao (Pro-Reitores, Diretores de
Campus, Diretores de Ensino e Administracdo e Diretores das Pro-Reitorias), as
principais noticias que sairam na midia (seja imprensa, blogs ou redes sociais) em
relacdo ao Instituto e & Rede Federal de educagdo Profissional, Cientifica e
Tecnologica. A COM esta disponivel para duavidas, sugestbes, criticas e

reclamacoes.

= Comunicacdes Administrativas

A comunicacao é essencial para o bom funcionamento dos fluxos de trabalho.
Visa manter os servidores informados sobre consultas, procedimentos, portarias,
eventos e outros assuntos relacionados ao seu trabalho e sua carreira no IFPR, que

devem ser divulgados com a méaxima presteza e clareza.

Sempre que o0 gabinete, uma Pro6-Reitoria ou Diretoria solicita, a COM
repassa aos servidores, por e-mail, as informacgdes de interesse, antes, checadas e

tratadas para que a informacao seja correta, clara e direta.

A COM também indica o correio eletronico da unidade na qual o servidor pode
buscar informagdes complementares. Qualquer informagdo enviada para o0s

servidores deve passar pelo crivo da Coordenacdo de Comunicacao.
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= Atualizacao do Portal do IFPR

Se constitui como a principal ferramenta para contato com o publico externo
além de atender as demandas geradas pelos processos administrativos do IFPR,
embora o portal de uma instituicAo deva sempre priorizar o publico externo, que

busca informagdes sobre a institui¢ao.

A atualizacdo de cada espaco do site fica sob a responsabilidade do setor a
ele correspondente (o0 espaco destinado a uma Pré-Reitoria, por exemplo, € por ela
atualizado). A Coordenacdo de Comunicacdo COM cabe a atualizacdo das noticias
publicadas na pagina inicial e o espaco destinado a Consulta Interna. Nao ha uma
regra quanto a periodicidade de atualizacdo dessas noticias. A insercdo de novos
textos se da de acordo com o fluxo de acontecimentos na instituicdo que varia de

acordo com a época do ano.

= Uso damarcado IFPR

A aplicacéo correta e consistente da marca do instituto € fundamental para o
fortalecimento da imagem e da credibilidade da instituicdo. E tarefa de cada instituto
zelar pela aplicacdo das regras disponibilizadas pela SETEC. No IFPR a area de
design da Coordenacédo de Comunicacao € responsavel pelo zelo no uso da marca e
a participacdo da rede de comunicadores é essencial para a difusdo das
informacdes relacionadas a identidade visual do IFPR. Para apoiar esta tarefa, a
COM disponibiliza o Manual de Aplicacdo, arquivos digitais da marca, além da
papelaria padréo para o uso dos campi, pois o uso de um padréao unificado favorece

a consolidagédo da imagem do Instituto, além de agregar valor & marca.

= Novo Portal do IFPR

O projeto foi uma iniciativa da Coordenacédo de Comunicacdo em resposta as
novas demandas e necessidades decorrentes da presenca da instituicdo na internet.
Seguindo as diretrizes estipuladas pelo governo federal o foco primordial do projeto
€ o0 usuario. O projeto esta sustentado no uso adequado da usabilidade,
acessibilidade e arquitetura da informacé&o para fornecer um portal atrativo, Gtil e facil
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de usar. A rede de comunicadores sera fundamental para o sucesso deste projeto,
participando desde o levantamento de requisitos e necessidades dos campi na fase
de desenvolvimento, até a participacao ativa na producéo de conteudo para o futuro
portal. O projeto prevé uma estrutura descentralizada com cada campus responsavel

por administrar seu préprio espaco no portal.

= Qutorgas de Radio e TV, Radios Escolares e Web Radio IF

O IFPR participa de processos de concessao de canais de radio e TV
educativa. Estas concessbes estdo sendo realizadas por meio de avisos de
habilitacdo integrantes do Plano Nacional de Outorgas. Além disso, o IFPR solicitou
ao Ministério das Comunicacbes que fossem incluidas nos proximos Avisos de

Habilitacdo todas as localidades do Parana que possuem campus do instituto.

= Radios Escolares

No ambito da SETEC/MEC esta sendo desenvolvido o projeto Laboratério de
Producédo e Difusdo Radiofénica — LPDR, que estuda liberar recursos para que 0s
Campi dos Institutos Federais criem laboratérios de radio que funcionem,
principalmente, como ferramenta pedagdgica, além de canal de comunicacdo com a

comunidade académica e também com a populacédo do entorno de cada campus.

= Web Radio IF

J& estd no ar e pode ser ouvida pelo link que esta disponivel na pagina do
IFPR. Todos os dias, a Radio corporativa online tem transmitido noticias e
conteudos diversos relacionados as instituicdes que compdem a Rede Federal de
Educacdo Profissional e Tecnologica. A producdo estd sendo centralizada no
Instituto Federal de Brasilia. No futuro existe a intencdo de integrar a Radio Web a
‘radio escola”, iniciativas que poderdo ser desenvolvidas nos campi dos institutos
federais, junto aos alunos, por meio de projetos de extensdo. A COM contribui
enviando sugestbes de pauta, matérias, com assuntos do IFPR e intermediando
contato dos campi.
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= Grupo Executivo de Radio da Rede Federal

Para discutir todas essas questdes relacionadas a radiodifuséo, foi criado,
por meio de portaria assinada pelo secretario de Educacdo Profissional e
Tecnoldgica, o Grupo Executivo de Radio da Rede Federal, que tem tomado todas
as providéncias para que as instituicbes da Rede participem dos processos de
habilitacdo, além de ser o responsavel por todos os projetos dessa area que estao

em andamento.

= Grupo de Radio do IFPR

Em breve serd necessario criar uma instancia de discussédo, planejamento e
execucdo de todos esses projetos no ambito do IFPR. A criacdo desse grupo
ocorrerd de acordo com o desenrolar dos projetos e processos em andamento no

Ministério das Comunicacdes e na SETEC/MEC.

= Midias Sociais

Estabelecer relacdo com os publicos por meio das Redes Sociais € um
desafio devido a interatividade constante e a velocidade com que as informacdes
transitam neste meio. Qualquer organizacdo que deseje estar presente nas Redes
Sociais precisa estar consciente de que ndo basta emitir a informacdo, mas também
receber criticas, sugestbes, elogios do publico e saber como responder e se
relacionar quando se fala de transparéncia e acesso a informacédo, o que torna o

desafio ainda maior.

As Redes Sociais utilizam uma linguagem informal, rapida e objetiva, na qual
as instituicdes ndo estdo inseridas. Portanto, a primeira iniciativa € a adaptacdo da
linguagem ao publico, ao meio, ao teor da informacdo (mensagem) e a instituicdo
(imagem que se deseja construir). Outra questao é determinar a linha editorial, que
tipo de informacbes serdo veiculadas e que formas de interacdo serdo adotadas
(definir que tipo de mensagens pode/devem ser respondidas, comentadas e/ou
compartilhadas). A intencéo é obter um maior alcance das redes sociais do IFPR.
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= |niciativas do IFPR para as redes sociais ((facebook e Twitter):

Linguagem — direta, objetiva, ideia sintetizada, texto atrativo (interatividade);
Linha Editorial: facebook — enfoque relacional (eventos, visitas técnicas, questdes
que envolvam os alunos, fotos e noticias que interessam ao grande publico — editais,
concursos); Twitter: enfoque institucional (material publicado no site), informacdes

sobre a Rede e Dicas Culturais.

= Comunicagdo com estudantes

O publico interno e o publico externo classificam todos os publicos que se
relacionam com uma organizacdo. Aqueles que estivessem vinculados a uma
instituicdo, geralmente por meio de rela¢des de trabalho, eram considerados publico
interno. Esses diferentes publicos coexistem, e interagem entre si. A comunidade
interna do IFPR é formada pelos servidores da instituicio e pelos alunos
matriculados em todas as modalidades dos cursos técnicos, superiores e de poés-
graduacdo (presenciais e a distancia). Os principais canais de comunicacdo
disponiveis para esse publico séo o site e as midias sociais (twitter e facebook).

= Proposta de veiculo especifico para a comunicacdo dos estudantes

A elaboracdo de um canal de comunicacao especifico para os estudantes do
IFPR deve ser iniciada com uma analise aprofundada desse publico que se mostra
heterogéneo em diferentes aspectos: niveis de ensino, modalidades de curso; faixa
etaria; regidoes do estado; areas de conhecimento. SO entdo podera ser definida a
linha editorial do novo produto de comunicacéo, a linguagem a ser utilizada, etc.

= Publico-alvo

Estudantes dos cursos técnicos, de graduacdo e de poés-graduacdo nas
modalidades presencial e a distancia, do IFPR.
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= Periodicidade e forma de envio

Semanal; envio por e-mail.

= Objetivos

Consolidar um canal de comunicacédo especifico para os estudantes do IFPR;
envio de informacdes; interacdo entre a organizacdo e os estudantes; estimular o

sentimento de pertence, inserindo os estudantes no contexto do IFPR além-campus.

= Formato

Da mesma forma que o informativo virtual, o novo informativo para estudantes
sera no corpo do e-mail. A sugestdo da Com é que todos os comunicadores dos
campi receberdo uma versao prévia do informativo com as noticias de destaque da
semana na Reitoria e dos campi; informacdes de interesse para o publico-alvo
(acdes de assisténcia estudantil, editais de bolsas de pesquisa e extensao, prazos
para transferéncia interna, etc.) e noticias de destaques de outros campi, que
envolvem estudantes (projetos de pesquisa, semanas académicas, visitas, feiras de
estudo, etc.). Estas informacdes produzidas pela COM serédo informadas a COM

pelas pré-reitorias e comunicadores dos campi.

= Distribuicao

Cabera ao comunicador de cada campus o envio para estudantes.

= Sobre a participacdo dos estudantes

N&o est4 prevista, nesse momento, a participacdo de estudantes na producéo

da COM, porém sera trabalhada brevemente.

= Responsabilidade
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Coordenacédo de Comunicacao e Comunicadores dos campi.

= Topicos para Plenéria Geral

= Publicar ou ndo publicar

Critérios de noticiabilidade para atualizacéo do site:

Nas teorias que tratam especificamente do jornalismo e da producdo de
noticias, um dos conceitos mais elementares, que permeia a maioria das discussdes
e pesquisas na area, sdo os critérios de noticiabilidade, as condigbes que elevam
um fato de simples acontecimento a noticia. Assim, é possivel compreender que 0s
critérios de noticiabilidade correspondem apenas a uma parte dos aspectos

avaliados por um jornalista (ou um comunicador) na construcao de uma noticia.

Aplicando-se a realidade do Portal do IFPR e dos sites dos campi, podemos
entender que existem critérios que podem ser utilizados para guiar o
jornalista/comunicador na avaliacdo de quais fatos devem ou néo ser noticiados em
seus veiculos de comunicacdo. Esses critérios devem ser vistos como norteadores
do trabalho do produtor de noticias. De acordo com a experiéncia cotidiana
observada pela Coordenacdo de Comunicacdo do IFPR, pode-se afirmar que é

importante que sejam observados 0s seguintes aspectos:

= Atualidade da informacéao;

Para quem estou escrevendo?

Quem vai ler esta noticia?

O assunto é de interesse destes dois publicos?

Qual é o objetivo desta noticia?

= Quais séo os resultados que esta noticia vai produzir? (levar estudantes a
participarem de um projeto de bolsas; levar a comunidade externa a visitar a Mostra
de Cursos; levar a comunidade externa a participar do Exame de Selecéo; despertar
interesse por um curso técnico em especifico).

Um dos maiores problemas enfrentados pelo IFPR €& que o Portal da
instituicdo desempenha, hoje, a dupla funcdo de atender ao publico externo e
interno, o que pode dificultar a avaliacdo de quais noticias devem ganhar destaque

no site da instituicdo. O ideal € que se tente, sempre, priorizar as informacdes de
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interesse do publico externo, ja que o site institucional €, muitas vezes, 0 primeiro

contato desse publico com o IFPR.

= Comunicacdo externa

Assessoria de Imprensa e Atendimento a Imprensa:

O relacionamento com os veiculos de Comunicacdo é uma das principais
atividades desenvolvidas pela COM. Essa “Assessoria de Imprensa”, atividade que

pode ser ampliada para “Assessoria de Comunicacio”, tem carater permanente.

= Assessoriade Imprensa

Servigo prestado a Instituicbes publicas e privadas que se concentra no
envio frequente de informacgdes jornalisticas, dessas organizacfes para os veiculos
de comunicacdo em geral: jornais, revistas, emissoras de radio, sites, portais de

noticias e emissoras de TV.

= Assessoriade Comunicacéao

Nos ultimos anos o profissional jornalista passou a atuar em areas
estratégicas das empresas tornando-se um gestor de comunicagdo, integrado a
outros profissionais entre eles relacdes publicas, propaganda e publicidade. O
jornalista passou a atuar como estrategista na elaboragcdo de planos de
comunicacdo mais abrangentes. Esses planos devem privilegiar uma comunicagao
eficiente, posicionando as organizacfes de forma a estabelecer uma interlocucao
com ética e responsabilidade social, comprometida com os valores da sociedade
junto aos seus mais diversos publicos.

Do direito social coletivo e individual ao diadlogo, a informacao e expresséo.

= Exemplo de trabalho de assessoria de imprensa realizado pela COM -

iniciativa institucional
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Quando uma divulgacao de alguma informacédo importante é de interesse da
sociedade e da instituicdo é enviado um texto jornalistico a imprensa (release)
ferramenta que a assessoria usa para organizar as informacfes, que estarédo

impregnadas do interesse da instituicdo, fonte que os envia.

= Qutro exemplo de trabalho de assessoria de imprensa realizado pela

COM —iniciativa da imprensa

Jornalistas da Gazeta do Povo procuraram informagodes, junto ao IFPR, para
uma reportagem sobre a evasdo dos cursos técnicos. Esse problema existe. No
mesmo dia eles solicitaram os mesmos dados para a SEED (Secretaria de
Educacao do Estado). Nao seria do interesse do IFPR divulgar esse tipo de indice,
que poderia causar uma situagdo de constrangimento, porém, nao foi cogitada a
possibilidade de ndo fornecer os dados ou maquia-los. A Reitoria tenta fortalecer a
cultura de pleno acesso as informacdes publicas. Desta forma, apds consulta ao
setor responsavel pela informacéo, todos os dados foram fornecidos, além de outras
informacdes. O resultado foi a publicacdo da matéria “Evasdo em cursos técnicos de
ensino médio preocupa educadores”. Gracas a esse trabalho e a postura
institucional, a matéria fortaleceu a imagem institucional, pois, apesar do problema
existir ndo s6 no IFPR, como também em outras instituicbes de ensino técnico e
profissionalizante, houve a oportunidade de esclarecer trabalhos que estdo sendo
feitos para reduzir os indices de evasdo. Assim, uma cultura organizacional baseada
nos principios norteadores da Administracdo Publica (legalidade, impessoalidade,
moralidade, publicidade e eficiéncia) € a melhor forma de consolidar uma instituicdo
de exceléncia como o IFPR, ndo s6 no que diz respeito ao ensino, pesquisa e

extensdo, mas também do ponto de vista administrativo.

= Orientacdes para os campi no que diz respeito as acOes de assessoria

de imprensa:

Temas relacionados ao campus devem ser respondidos pelo campus.
Temas relacionados ao IFPR, como um todo, sdo de responsabilidade da
Reitoria. A ndo ser que designado para tal, € melhor que o campus ndo se manifeste

e a demanda seja enviada para a COM/Reitoria.
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» Divulgacao de Processos Seletivos e Mostra de Cursos

No calendéario de Eventos do IFPR, os Processos Seletivos e a Mostra de
Cursos sdo os eventos mais importantes e que demandam maior esfor¢o do ponto
de vista comunicacional. Ambas sdo ac¢fes direcionadas ao publico externo com

alcance estadual.

= Mostra de Cursos

Como nos anos anteriores, o Calendario Académico determina o periodo de
realizacdo do evento. Cada campus a liberdade para montar a programacdo do
evento, de acordo com sua realidade, desde que respeite o objetivo de divulgar o
IFPR junto a comunidade externa e os cursos que serdo ofertados no proximo ano,
bem como divulgar o exame de selecdo que se encontrara com as inscricdes
abertas, atrelando o periodo de realizacdo da Mostra de Cursos ao de inscrigcdes do
Processo Seletivo. Este € o Unico evento em que o IFPR trabalha a sua imagem

institucional de uma forma conjunta em sua estrutura multicampus.

E durante a mostra de cursos que o termo Rede de Comunicadores faz mais
sentido ou desempenha plenamente o seu papel, ja que é este 0 momento em que
todos os componentes desta rede (a Reitoria e os campi) produzem e intercambiam
informagcdes em prol de um objetivo comum: a divulgacdo do evento Mostra de

Cursos.

= O papel da Coordenacdao de Comunicacdo e do Comunicador na

Mostra de Cursos

A Coordenacgéo desenvolve conceito e elabora as artes para confecgcéo dos
materiais de divulgacdo (camisetas, guia de cursos, folders, banner, etc.). Esse
material é distribuido pelos campi para a divulgacdo. A COM monta também o
hotsite para o evento, que disponibilizara informacfes aos interessados (datas,
enderecos e programacao), além de noticias e imagens sobre os eventos de todos
os campi. Outra acdo da COM ¢ a realizacao de assessoria de imprensa divulgando
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a Mostra de Cursos regionalmente, e dar suporte aos comunicadores no contato dos

campi e 0s meios de comunicacao locais.

= Processo Seletivo

Novamente a Coordenacdo de Comunicacdo do IFPR por meio de um

trabalho em rede busca atingir os objetivos de comunicacéo para esta acao.

4.2 INSTITUTO FEDERAL DE SANTA CATARINA

O Instituto Federal de Santa Catarina IFSC é uma instituicdo publica federal
vinculada ao Ministério da Educacdo (MEC) por meio da Secretaria de Educacéo
Profissional e Tecnolégica (SETEC). Tem sede e foro em Florian6polis, com
autonomia administrativa, patrimonial, financeira, didatico-pedagdgica e disciplinar.
Sua missdo é desenvolver e difundir conhecimento cientifico e tecnoldgico,
formando individuos capacitados para o exercicio da cidadania e da profissdo e tem
como visdo de futuro consolidar-se como centro de exceléncia na educacao
profissional e tecnolégica no Estado de Santa Catarina. Tem como finalidade além
de qualificar profissionais, realizar pesquisa aplicada e promover desenvolvimento
tecnologico de novos processos, produtos e servicos, em estreita articulagdo com os
setores produtivos e a sociedade, especialmente de abrangéncia local e regional,

oferecendo mecanismos para a educacao continuada.

Figura 5 - Instituto Federal de Santa Catarina.

INSTITUTO FEDERAL

Fonte: Internet.



86

Politica de Comunicacao do Instituto Federal de Santa Catarina — IFSC

Conceitos e Pressupostos de Politica de Comunicacao

O IFSC, a partir de sua nova institucionalidade que o redesenhou na
sociedade regional, estadual e nacional, percebeu, j& em 2009, a necessidade de
profissionalizar a area de comunicacdo. Era preciso reconfigurar suas acoes, feitas
de maneira isolada e estanque, para alinhar com algumas ac¢des de marrketing.
Criou-se, entdo, a Diretoria de Comunicacdo (Dircom), com o0 compromisso de
consolidar a comunicacdo como um processo estratégico de gestdo para a real
sedimentacdo da marca IIFSC. Passados quase quatro anos da criagcdo da Dircom,
uma nova realidade institucional, de grande expansdo — de campus, alunos, cursos
e servidores — reforgou a urgéncia da constru¢cdo de uma politica de comunicacao

para todo o IFSC.

Com uma historia centenaria, o IFSC teve sua nova institucionalidade
estabelecida com a Lei 11.892, de 29 de dezembro de 2008, que criou 0s Institutos
Federais (IFs). S&o, por génese legal, instituicbes “absolutamente novas e
inovadoras, capazes de revolucionar a educacéao profissional e tecnologica de nosso
pais” (SILVA, 2009).

Especificamente em Santa Catarina, nascia uma nova instituicdo que
precisava ser conhecida e reconhecida no seu contexto de atuacdo e que apontava
para uma grande expansdo. O IFSC era uma instituicdo centenaria que, com a
mesma competéncia ja reconhecida, ampliava geograficamente sua atencédo além
de galgar a possibilidade de atuar em todos os niveis e modalidades da educacéo

profissional.

O rapido crescimento fez aumentar em muito a demanda por agbes de
comunicacao, tanto voltadas a publicos internos quanto externos. A comunicagao
passou por varios estagios. No inicio uma coordenadoria de marketing,
tradicionalmente uma assessoria de imprensa terceirizada; depois foram contratados
por concurso publico os primeiros profissionais da area, primeiro um jornalista e uma
programadora visual, depois foi criada dentro da Pro-reitoria de Extenséo e Relagbes

Externas, a Diretoria de Comunicacao.
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Mesmo com a criacdo da Dircom e a gradativa profissionalizacdo do setor
percebeu-se a necessidade da criacdo de diretrizes e normas que dessem conta de
sedimentar a marca IFSC, com credibilidade diante de seus diferentes publicos. A
nova institucionalidade consolidou-se como referéncia nacional em educacao
profissional, técnica e tecnolodgica: boas avaliacdes no indice de cursos, crescente
interesse da comunidade por informacgdes sobre a instituicdo que deve estar aberta

a dialogar com seus publicos.

Foi esse 0 contexto para a criacao desta Politica de Comunicacéo, que busca

promover a comunicacgao entre o IFSC e seus publicos estratégicos.

As politicas e os programas recentes do Governo Federal na area da
educacao (Mulheres Mil, Pronatec, Politica de reservas de vagas, inclusdo social e
outros) trouxeram novos desafios e para enfrenta-los foram necessarias as acdes de
comunicacao emergenciais e a percepc¢ao da marca institucional no cumprimento do

seu Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI).

Um dos pontos mais fortes dessa politica de comunicacdo é a sua construcao
coletiva, dentro de uma cultura de debates para que se reconheca a comunicagao

como elemento estratégico para o melhor funcionamento da instituicao.

O processo de construcdo da Politica de Comunicacgéo teve seu inicio com
um seminario que contou com a participacdo dos gestores do IFSC e de
representantes de seus publicos internos dos varios setores e campi. No evento
foram explicados os objetivos, o alcance, a metodologia e o0 cronograma da
elaboracdo do documento. Todas as etapas da construcao desta politica puderam
ser acompanhadas pela comunidade do IFSC e demais publicos de interesse em um
ambiente virtual especifico. Depois de varias outras reunides a Politica foi apreciada

pelo Colégio de Dirigentes e aprovada pelo Conselho Superior do IFSC.

A Politica de Comunicacdo aborda temas dentro da comunicacao
organizacional, comunicacdo no ambiente educacional, publicos estratégicos,
comunicacdo interna, canais de relacionamento, relacionamento com a imprensa,
fontes do IFSC, promocéo, planejamento e organizacdo de eventos, comunicagao e
divulgacao cientifica, campanhas de ingresso, midias sociais, comunicacéo e gestao

de crises, gestdo da comunicacao no IFSC e plano de comunicacao.
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A Politica de Comunicacao do IFSC deve ser sistematica e permanentemente
avaliada de modo a incorporar as mudancas resultantes do desenvolvimento de

novas tecnologias garantindo que esteja sempre atualizada.

As atribuicbes da Politica de Comunicac¢do do IFSC sdo muitas e tem

como temas basicos:

= Comunicacdo Organizacional;

= Comunicag¢do no Ambiente Educacional;

» Definicdo dos Publicos Estratégicos do IFSC;

= Comunicacgao Interna do IFSC;

= Canais de Relacionamento do IFSC: criacdo, avaliacédo e articulacdo dos
canais, Identidade visual, Ouvidoria e integracdo da comunicacéo no IFSC;

= Relacionamento com a Imprensa: agdes na imprensa e com O0S
jornalistas, estrutura profissional, pressupostos e posturas, capacitacdo das
fontes;

= Fontes do IFSC: capacitacdo, legitimacdo em situacbes de crises,
visibilidade das principais fontes, acompanhamento e avaliagéo;

» Planejamento, realizacdo, promoc¢édo, apoio e patrocinio de eventos:
planejamento, gestao avaliacdo do retorno institucional,

= Comunicacéo e divulgacao cientificas do IFSC;

= Campanhas de ingresso: importancia das acdes especiais, pratica da
comunicacao integrada; participacdo de instituicbes parceiras, conhecimento
do perfil dos inscritos, etc,;

» O IFSC nas Midias Sociais: Codigo de conduta, criacdo de ambientes e
espacgos, monitoramento das midias;

= Comunicacdo e Gestdo de Crises: gestdo de crises, Acdes de
comunicacdo em situacdes criticas, articulacdo de canais de relacionamento,
explicitacdo das fontes do IFSC, monitoramento da crise na imprensa,
posturas de comunicacgao diante da crise;

= Gestdo da Comunicacao do IFSC: pressupostos basicos, capacitacdo em
comunicacao, estrutura profissional de comunicacdo, gestdo dos canais de
relacionamento do IFSC, gestdo da politica de comunicacgéo, elaboracéo dos

manuais de comunicagéo e outros documentos;
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= Plano de Comunicacao do IFSC: conceito;
» Divulgacado e Internalizacdo da Politica de Comunicacdo: Divulgacéo

para os publicos externos.

A comunicacao interna compreende 0s processos acdes, estratégias, veiculos
ou canais que se destinam ao relacionamento entre o Instituto e seus publicos
internos e dos publicos internos entre si. Ela esta indissoluvelmente associada ao
processo de gestdo e a cultura organizacional e ndo se limita aos veiculos formais
(intranet, informativo dos campus dentre outros), mas incorpora 0S contato
interpessoais, as relacdes entre servidores e todas as instancias que permitem a
interacdo dos (e com) os publicos internos, visando ao desenvolvimento pessoal e

profissional.

A comunicacéo interna nao se reduz aos fluxos descendentes de informacéo,
mas, sobretudo, no caso do IFSC, estimula a participacdo e o feedback como
instrumentos para a construcdo de uma gestdo democratica e dialdgica. Esta
alicercada no pressuposto basico de que prevalece a pluralidade no ambiente
interno, portanto, é fundamental o fato de existirem multiplos publicos internos, com
distintos perfis, que tém demandas e expectativas especificas, dependentes dos
vinculos que mantém com o Instituto. Essa comunicacdo deve ser planejada de
modo que resulte de uma construcdo coletiva, em que vigoram a aceitacdo da
diversidade de ideias e opinides, 0 respeito ao outro € 0 compromisso com o

Instituto.

Atenta as novas tendéncias a comunicacgéo interna do IFSC busca incorporar
as potencialidades inerentes as tecnologias de informacéo, em particular as midias
sociais, vistas como ambientes potencialmente Uteis para incrementar a interagéo e
0 debate, permitindo a troca de informacdes, conhecimento e experiéncias. Busca
disseminar e consolidar a cultura, a missdo e a visdo do Instituto, buscando

engajamento e comprometimento dos publicos internos.

A comunicacéo interna deve ser continuamente avaliada com a realizacéo de
sondagens de opinido ou diagndsticos para aferir a adequacdo e a eficacia dos
canais de relacionamento utilizados. Deve ser alimentada e merecer especial
atencdo em momentos de crise, em mudancas institucionais relevantes ou quando
for necessario mobilizar os servidores para agfes e estratégias que tenham como

finalidade o cumprimento do PDI. Em conjunto com a Diretoria de Gestao de
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Pessoas e areas correlatas serd elaborado o Guia do Servidor e para otimizar ainda
mais a comunicacao interna sera elaborado o Manual de como Planejar, Conduzir e

participar de reunides de trabalho.

A comunicacao interna esta permeada, obrigatoriamente, pelas relacbes entre
0s servidores, entendidas como essenciais para a implantagdo de um clima
organizacional saudavel, propicio a solidariedade, parceria e de pertencimento do
Instituto, para estimular o respeito pessoal e profissional. Essa relacbes devem
primar pela disposicdo dos servidores em cargo de direcdo e funcdes gratificadas
para compartilhar ideias e informagdes, contribuindo com um amplo processo de
gestdo de conhecimento em prol do fortalecimento da imagem e da reputacdo do
Instituto. Suas equipes devem pautar-se pela ética, pela confianca e pela
transparéncia, comprometidas em favorecer a formacdo de equipes para a
realizacdo de tarefas e funcbes especificas atentas as individualidades e a
demandas especificas que se originam dos vinculos e perfis particulares dos

servidores.

Os servidores devem estar dispostos e capacitados para uma auténtica
cultura de comunicacdo em que todos se sintam responsaveis pela circulacdo de
informacdes qualificadas, pela eliminacdo ou reducdo de ruidos (boatos) e pela
disposicdo em contribuir para a solucdo coletiva de problemas ou desafios
institucionais. A comunicacao de exceléncia entre os servidores deve ser pautada no

Manual de Boas Praticas de Lideranca.

Divulgacéo para os publicos externos — A Politica de Comunicagéo deve ser
de conhecimento dos publicos externos do IFSC e deve sempre ser ressaltado nesta
divulgacdo o fato de ter sido resultado de uma construcdo coletiva e com a qual
todos publicos internos comprometeram-se. Recomenda-se um seminario com a
presenca dos gestores do Instituto, de representantes dos pubicos externos do
IFSC, da midia e de representantes da Rede Federal de Educacédo Profissional,

Cientifica e Tecnoldgica.
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4.3 COMPARATIVO DAS INSTITUICOES DE REFERENCIA COM O INSTITUTO
FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DO AMAZONAS - IFAM

Figura 6 - Instituto Federal do Amazonas.

)

" INSTITUTO FEDERAL
AMAZONAS

Fonte: Internet.

O Campus Manaus Distrito Industrial do Instituto Federal de Educacéo,
Ciéncia e Tecnologia, de acordo com os dados coletados na pesquisa, demonstra

ser uma Instituicdo com graves problemas com a comunicacao.

Comparando com as Instituicdes do Parana e de Santa Catarina um longo
caminho se tem a percorrer para que se alcance uma comunicacdo de qualidade. A
primeira iniciativa para que fossem rompidos paradigmas e se pudesse projetar um
programa comunicacional que trouxesse o retorno desejado, com todas as melhorias
conquistadas, seria reconhecer que qualquer InstituicAo que queira conquistar um
elevado nivel de politica organizacional tem irremediavelmente que priorizar a

comunicacao interna, que com absoluta certeza refletira na externa.

A comunicacgao, atualmente, € reconhecida como ferramenta estratégica que
determina, muitas vezes, 0 sucesso ou o fracasso de uma organizacdo. Por esse
motivo, as Instituicdes que servem de exemplo, no que diz respeito a qualidade tem

a comunicacdo como elemento determinante.

Enquanto as instituicbes lutam pra conseguir uma coordenacdo de
comunicacdo o IFPR e o IFSC tem uma rede de comunicadores constituida de
colaboradores em todos os campi, composta de radios, televisées, redes sociais,

portais, um 6timo relacionamento com a imprensa e uma equipe de profissionais que
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além de serem especialistas, gostam de fazer comunicacao, o que os torna capazes
de prestarem servigos de qualidade.

A Rede de Comunicadores, que atua de forma conjunta por meio da
Coordenacéo de Jornalismo, de Projetos, de Comunicacao, Programacao Visual e o
Setor de Relag¢des Publicas, é também responsavel pelo Cerimonial no ambito do
Instituto Federal. No IFPR a comunicagdo é a unidade responsavel pelo 6timo
relacionamento do Instituto, com a comunidade interna e externa.

No IFPR foram tracadas diretrizes e para cada uma dessas diretrizes, foram
estabelecidas acdes e projetos:

= A gestéo patrticipativa,

= Politica de relacionamento com os publicos prioritarios do IFPR

= Enfatizar a Comunicacéo Publica.

= Consolidar a Coordenacédo de Comunicagdo como uma unidade/estrutura

administrativa com importancia estratégica para o IFPR.

= Fortalecer o relacionamento do IFPR com outros institutos federais, CONIF
e SETEC.

Ja o IFSC tem como um dos pontos mais fortes da politica de comunicacéo a
sua construcéo coletiva, dentro de uma cultura de debates para que se reconheca a
comunicacdo como elemento estratégico para o melhor funcionamento da
instituicao.

As atribuicGes da Politica de Comunicacdo do IFSC sdo muitas e tem como
temas bésicos:

= Comunicacédo Organizacional;

=  Comunicagédo no Ambiente Educacional;

» Definicdo dos Publicos Estratégicos do IFSC;

= Comunicacéo Interna do IFSC;

= Canais de Relacionamento do IFSC;

= Relacionamento com a Imprensa;

= Fontes do IFSC;

= Planejamento, realizacdo, promoc¢ao, apoio e patrocinio de eventos;

= Comunicacéo e divulgacao cientificas do IFSC;

= Campanhas de ingresso;

= O IFSC nas Midias Sociais;
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= Comunicagéao e Gestao de Crises;
= Gestdo da Comunicacao do IFSC,;
= Plano de Comunicacéo do IFSC: conceito;

= Divulgacéao e Internalizacdo da Politica de Comunicacéao.

O CMDI - IFAM tem todas as possibilidades para mudar essa realidade que
vivencia, rompendo com a estrutura estabelecida e implantando um programa de

comunicacao que satisfaca as expectativas de toda a sociedade amazonense.

O Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas
apresenta varios aspectos que, comparando-o as Instituicbes que serviram como
parametro de comunicagao, precisa priorizar mudancas emergenciais, entre elas:

= Consolidar a Coordenacdo de Comunicacdo como uma unidade/estrutura

administrativa com importancia estratégica para o desenvolvimento do IFAM.

» |ncentivar uma politica de relacionamento com os publicos prioritarios do

IFAM.

= Priorizar uma gestao participativa.

= Fortalecer o relacionamento do IFAM com outros institutos federais.

= Enfatizar a comunicacao publica do IFAM.

» Estabelecer uma politica de comunicagcdo com uma construcdo coletiva,

dentro de uma cultura de debates para que se reconhegca a comunicacao

como elemento estratégico para o melhor funcionamento da instituicao.

Além disso, rever as varias atribuicdes da Politica de Comunicacdo que tem

como temas basicos:

Comunicacdo Organizacional; Comunicacdo no Ambiente Educacional;
Definicdo dos Publicos Estratégicos; Comunicacdo Interna; Canais de
Relacionamento; Relacionamento com a Imprensa; Fontes; Planejamento,
realizacdo, promocéo, apoio e patrocinio de eventos; Comunicacédo e divulgacéo
cientificas; Campanhas de ingresso; Midias Sociais; Comunicacdo e Gestdo de
Crises; Gestdo da Comunicacdo; Plano de Comunicacdo; Divulgacéo e

Internalizacdo da Politica de Comunicacgéao.
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CAPITULO 5 CARACTERIZACAO DA INSTITUICAO ESTUDADA

5.1 INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DO
AMAZONAS - IFAM

Vinculado a Rede Federal de Educagédo Tecnoldgica, o IFAM durante toda
sua existéncia vivenciou diversas mudangas. Sua historia se divide em fases que
vao desde a Escola de Aprendizes Artifices, Liceu Industrial, Escola Técnica de
Manaus, Escola Técnica Federal do Amazonas; Centro Federal de Educacéo
Tecnolégica do Amazonas; até o atual Instituto Federal de Educacédo, Ciéncia e
Tecnologia do Amazonas.

Por Decreto Presidencial em 2001, todas as Escolas Técnicas do Brasil
transformaram-se em Centros Federais de Educacéo Tecnoldgica, passando a partir

de entéo oferecer cursos superiores de tecnologia e licenciaturas.

No dia 29 de dezembro de 2008, o entdo Presidente da Republica, Luis Inacio
Lula da Silva, sancionou a lei n° 11.892, que criou 38 Institutos Federais de
Educacdo, Ciéncia e Tecnologia, concretizando assim, um salto qualitativo na
educacdo voltada a milhares de jovens e adultos em todas as unidades da
federacdo (NUNES de MELLO, 2009).

O Instituto, estruturado mediante integracdo do Centro Federal de Educacédo
Tecnolégica do Amazonas e das Escolas Agrotécnicas Federais de Manaus e Sao
Gabriel da Cachoeira, atualmente é composto por dez campi: Manaus Centro,
Manaus Distrito Industrial, Manaus Zona Leste, Coari, Sdo Gabriel da Cachoeira,
Presidente Figueiredo, Maués, Parintins, Labrea e Tabatinga, como demonstra a

figura abaixo.
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Figura 7 - Campi que constituem o IFAM.
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Fonte: Portal do IFAM.

Com a expansdo da Rede Federal de Educacdo Superior e Profissional e
Tecnolégica do IFAM, estdo sendo construidos mais quatro campi no interior do
Estado: Eirunepé, Humaita, Itacoatiara, e Tefé serdo as cidades que receberdo as

novas unidades.

O Instituto Federal do Amazonas é uma instituicdo que possui natureza
juridica de autarquia, integrante da Rede Federal de Ensino, detentora de autonomia
administrativa, patrimonial, financeira, didatico-pedagoégico e disciplinar definidas em
estatuto proéprio, esta vinculada ao Ministério da Educacao, e é supervisionado pela

Secretaria de Educacéo Profissional e Tecnoldgica (SETEC).

O Instituto Federal de Educagéo, Ciéncia e Tecnologia do Amazonas — IFAM
tem como missdo promover com exceléncia educacgéo, ciéncia e tecnologia para o
desenvolvimento da Amazbnia. Sua visdo é tornar-se referéncia nacional em
educacgdo, ciéncia e tecnologia. Seus valores sdo pautados na ética, cidadania,

humanizagéo, qualidade e responsabilidade.

O Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia, hoje, IFAM, oferece a
Educacdo Profissional, nos niveis Basico, Técnico e Tecnologico, além das

Licenciaturas, Bacharelados e P6s-Graduacao Latu e Strictu Sensu.
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5.1.1 Campus Manaus Distrito Industrial

No Estado do Amazonas, a nossa escola foi implantada na area urbana da
capital, no Polo Industrial de Manaus. Seria inviavel sua instalacdo no interior do
Amazonas, naquele momento, pois sua localizac&o foi privilegiada por estar inserida
no PIM — Polo Industrial de Manaus e corresponder as expectativas da formacao de

mao de obra técnica para o mercado de trabalho.

Criada por meio da Portaria Ministerial n° 067, de 06.02.1987, com o nome de
Unidade de Ensino Descentralizada de Manaus e autorizada a funcionar através da
Portaria n® 1.241, de 27.08.1992, oferecendo inicialmente os Cursos de Eletronica e
Informatica Industrial e Eletrébnica de Nivel Médio, e posteriormente, passou a
oferecer cursos de Nivel Técnico Integrado, Subsequente, Educacdo de Jovens e

Adultos, Cursos Superiores de Tecnologia e P6s-Graduacédo Latu Sensu.

Por meio do Decreto Presidencial de 26 de marco de 2001, publicado no
Diario Oficial da Unido de 27.03.2001, foi implantado o Centro de Educacao
Tecnologica do Amazonas — CEFET-AM, em decorréncia da transformacéo
institucional da Escola Técnica Federal do Amazonas prevista na Lei n° 8.948, de
08.12.1994.

Através da Portaria Ministerial de 04 de janeiro de 2009, que estabelece a
relacdo dos campi que passaram a compor cada um dos Institutos Federais e a qual
cria o Instituto Federal do Amazonas, que a entdo UNED de Manaus passa a

denominar-se Campus Manaus Distrito Industrial.

Nos dias atuais, o CMDI Industrial possui um corpo docente que vem
correspondendo as necessidades dos modelos curriculares nos diversos niveis e
modalidades de ensino que oferece. No que se refere ao quadro permanente de
servidores docentes, também encontram dificuldades para atender as necessidades
das areas técnica e tecnoldgica. Neste sentido, 0 Campus Manaus Distrito Industrial

tem contratado professores substitutos para suprir essas demandas.
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CAPITULO 6 METODOLOGIA

6.1 CARCTERIZACAO DA PESQUISA

Para analisar a comunicacdo do CMDI/IFAM e propor melhorias, foram

considerados alguns procedimentos, que apesar de distintos se complementam:

1°) Revisdao bibliogréafica: Quanto aos procedimentos, trata-se uma pesquisa
bibliografica, por utilizar informa¢cdes adquiridas por meio de levantamento da
literatura, buscando conhecimentos sobre relevantes teorias que tratam o assunto.
Esses conceitos existentes sobre o problema foram estudados, com a intencdo de

fundamentar a pesquisa.

2°) Determinacédo do universo da pesquisa: a pesquisa teve como universo
todos os servidores docentes e técnico-administrativos, ativos no CMDI/IFAM,
totalizando 127 (cento e vinte e sete) servidores, dos quais 80 responderam o0s

questionarios.

3°) Pesquisa de Campo: Os servidores Foram pesquisados por meio de
qguestionarios estruturados, constituidos de perguntas objetivas e subjetivas, e
forneceram respostas, que foram tabuladas e analisadas. O questionario foi
desenvolvido pela pesquisadora e os critérios de inclusdo para a pesquisa foram: os
servidores docentes e técnico-administrativos de carreira que estdo em atividade no
CMDI/IFAM. A andlise do questionario de pesquisa serviu para confirmar a hipotese

da investigacéao, visando a andalise do processo comunicativo da unidade em estudo.

Foi realizado um estudo de caso, de natureza empirica, por ser considerado
mais adequado para identificar a observacdo como parte integrante desta pesquisa.
Trata-se de uma abordagem metodolégica muito utilizada na engenharia de
producdo. De acordo com YIN, (2001), € um estudo de carater empirico que
investiga um fendmeno atual no contexto da vida real, geralmente considerando que
as fronteiras entre o fenbmeno e o contexto onde se insere ndo sao claramente

definidas.

Quanto a forma de abordagem, a pesquisa foi classificada qualitativa e
quantitativa. A primeira, por ter a realidade subjetiva dos individuos envolvidos, a

necessidade de medir opinides, atitudes e preferéncias comportamentais. A segunda
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por mensurar o0s resultados mais concretos (dados estatisticos com base no
software “R”) a partir de opinides e atitudes explicitas e conscientes dos
entrevistados, através de medidas precisas e confiaveis que permitiram uma analise
estatistica indicando grau de intensidade crescente ou decrescente e quantitativos,
presentes nas acfes que possibilitardo a pesquisadora obter conclusdes diretas e
calculos préticos quanto a tabulacdo. A combinacdo das abordagens possibilitou um
entendimento melhor do problema de pesquisa, por se completarem, promovendo
evidéncias mais abrangentes e evidenciando pontos de vista multiplos (BRYMAN,
1989 apud CAUCHICK et al., 2012).

Esta pesquisa analisou a comunicagdo em uma unidade de uma Instituicao
Federal de Ensino Médio e Superior (técnico e tecnoldgico) e identificou entraves
que prejudicam o bom andamento desse processo comunicativo, o que contribuiu
para a construcdo de uma realidade objetiva, sob a 6tica da Teoria do Oceano Azul,
de Kim e Mauborgne, onde sera utilizada a Matriz das Quatro A¢bes, destacando

pontos como: criar, elevar, eliminar e reduzir.

Quadro 1- Matriz das Quatro Ac¢bes

A ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL

ELIMINAR: ELEVAR:
» Pontos considerados indispensaveis a | = Pontos que devem estar acima dos
comunicacao: padrdes:
Informacao padronizada para todos os | Acesso diario a pagina do CMDI,
campi; Mural de atos normativos; Reunides;
Informacdes obscuras e de dificilj blog institucional; folders; seminarios;
acesso radio; intranet; chats; jornal; telefonia
interna;
Discutir com a comunidade docente e
discente/docente para veicular
assuntos institucionais.
REDUZIR: CRIAR:
= Pontos abaixo dos padrdes | = Atributos nunca antes oferecidos pelo
estabelecidos: setor de comunicacéo:
Informacdes passadas fora do tempo; Uma assessoria autdbnoma, com
Manipulagdo de informacdes. recurso material e profissional; que
atue como estrutura administrativa
com importancia estratégica.

Fonte: KIM e MAUBORGNE, 2005.
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6.2 FUNDAMENTACAO

De acordo com os interesses da pesquisa, 0 método utilizado foi o hipotético-
dedutivo que visa considerar os fatos dentro de um contexto social, econémico e
politico (VERGARA, 2011). O estudo teve como foco o processo que entende as
coisas em constante fluxo e transformacéao e foi desenvolvido no CMDI/IFAM, uma
Instituicdo Publica de Ensino onde convivem todos esses aspectos. Vergara 2011,
afirma também que o método dedutivo permite que os dados sejam coletados,
codificados em categorias numéricas, visualizados em gréficos e tabelas que
revelam a fotografia de um momento especifico.

De acordo com a sua natureza, a pesquisa foi classificada como aplicada,
uma vez que o seu obijetivo foi gerar conhecimentos para aplicacéo pratica dirigida a
solugdo de problemas, voltados para o social e para a satisfacdo no ambiente de
trabalho. Além disso, a utilizacdo da estratégia metodoldgica quantitativa que
considera tudo que possa se traduzir em numeros, opinides e informacfes para
classifica-las e analisa-las. A pesquisa requer o uso de técnicas estatisticas —
porcentagem e outras medidas. ( MINAYO, 2007 e LAKATOS, 1991).

Quanto ao tipo de pesquisa, a classificagcdo foi baseada na taxonomia de
Vergara (2005), considerando a pesquisa quanto aos fins e quanto aos meios.
Quanto aos fins, a pesquisa teve um carater exploratério, com o intuito de estimular
os respondentes a refletirem sobre o tema; e, descritiva por estar voltada a
observacéo através de fatos registrados, analisados, classificados e interpretados,
estabelecendo relacdes entre as varidveis e descrevendo percepgdes, expectativas
e sugestdes (VERGARA, 2011); e foi classificada explicativa, pois, buscou explicar a
ocorréncia de um fendmeno tendo como principal objetivo tornar algo inteligivel,
justificar-lhes os motivos. Visa, portanto, esclarecer quais os fatores contribuem para
a ocorréncia de determinado fendémeno. (VERGARA, 2005, p.47)

Quanto aos meios, foi realizado um trabalho de campo, através de
observacéo sistematica por meio de aplicacdo de questionario, estruturado com
perguntas claras e objetivas, que coletou dados primarios sobre o processo de
comunicacdo do CMDI. Os dados foram coletados e devem garantir a uniformidade
de entendimento dos entrevistados e consequentemente a padronizagdo dos
resultados.
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6.3 PROCEDIMENTOS

A presente pesquisa buscou a compreensdo de como a comunicagao interna
pode ser utilizada como um instrumento de promocao da qualidade, por meio de
obtencdo de satisfacdo no ambiente de trabalho. A investigacdo conduziu aos
resultados que alcangados permitiram a identificagéo e a proposi¢éo de um conjunto
de fatores a serem considerados pela InstituicAo como determinantes para a efetiva
utilizacdo da comunicacdo interna. Para que isso ocorra, a pesquisa foi desenvolvida

em etapas descritas a seguir:

A primeira etapa consistiu em uma revisdo bibliografica enriquecida e
baseada em diversos autores e seus posicionamentos com o objetivo de

fundamentar teoricamente o tema em questao.

A investigacdo teve seu inicio com o pedido de autorizacao dirigido ao Diretor
do Campus Manaus Distrito Industrial/IFAM, tendo-se exposto 0s objetivos e 0s

procedimentos, tratamento e divulgacédo dos dados.

O estudo foi submetido ao Comité de Etica em Pesquisa da Universidade
Federal do Amazonas juntamente com os termos de Consentimento Livre e
Esclarecido no sentido de garantir a confidencialidade e o anonimato dos dados

junto aos servidores.

Num segundo momento foram elaborados e aplicados aos servidores do
CMDI, questionarios que permitiram coletar dados relacionados aos possiveis
entraves da comunicacao e a satisfacao no trabalho.

Na etapa seguinte, foram aplicados o0s questionarios e os dados foram
tabulados e analisados de acordo com o0s objetivos da pesquisa. Diante desses
resultados obtidos, serdo sugeridas ferramentas estratégicas que auxiliem na
tomada de decisfes e favorecam a melhoria do processo comunicativo do CMDI do
IFAM.

Este trabalho sera apresentado aos gestores do IFAM para que, se aprovado,
providéncias sejam tomadas no sentido de romper os paradigmas e inovar todo o

processo comunicacional dessa Institui¢ao.

De acordo com o método de coleta de dados, foi predominantemente

estruturado um questionario para recolher os indicadores. A pesquisa contou com o
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universo de participantes, e esses instrumentos de pesquisa foram distribuidos nos
setores da unidade, que responderam ao formulario impresso. Foi determinado um
periodo para a entrega e recolhimento do formulario. Os colaboradores foram
informados sobre a relevancia e o objetivo da pesquisa e responderam perguntas
direcionadas para respostas de multipla escolha. Além disso, a pesquisa tem grande
relevancia, pois ao seu final ofereceu indicadores para que estratégias sejam
aplicadas, no sentido de melhorar a comunicacdo no CMDI e todas as informacdes

obtidas foram de carater sigiloso e nao identificadas.

6.4 COLETA DOS DADOS

A pesquisa de campo foi desenvolvida a partir da aplicacdo de questionario
com perguntas direcionadas para respostas de mudiltipla escolha por meio de um
qguestionario predominantemente estruturado para recolher os indicadores, de
acordo com o método de coleta de dados. A pesquisa contou com o universo de 127
(cento e vinte e sete) participantes, entre docentes e técnico-administrativos. O
periodo para a entrega e recolhimento do formulario foi de 5 (cinco) dias e todos os
colaboradores foram informados sobre o objetivo da pesquisa.

As perguntas objetivaram a manifestacao direta bem como localizar aspectos

basicos presentes em diversas teorias.

6.5 TRATAMENTO DOS DADOS

Para analisar o processo comunicativo no CMDI a pesquisa coletou dados
com o objetivo de avaliar a comunicagdo e seus entraves buscando as melhorias
necessarias para aprimorar esse processo na Instituicéo.

Os dados foram coletados por meio da aplicagdo de questionario, com
perguntas abertas e fechadas, elaborado a partir de questdes relacionadas com o
problema de pesquisa. Foram formuladas questdes baseadas na escala de Likert, e
foram solicitadas aos entrevistados que indicassem a frequéncia em relacdo a cada
um dos enunciados, de acordo com a graduacao: Concordo Totalmente, Concordo,

Sem Opiniado, Discordo, Discordo Totalmente.
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Foi enviada, juntamente com o questionario, uma carta explicativa sobre a
natureza e a relevancia do estudo, e as instrugdes especificas como: forma de
preenchimento, devolucdo dos questionarios, e incentivo para participacdo da

pesquisa.

Frente aos dados, foi realizada a descricdo quantitativa das variaveis
investigadas, os resultados foram apresentados através de percentuais.

Os questionarios foram aplicados aos servidores docentes e técnico-
administrativos, efetivos e temporarios do CMDI / IFAM, e ndo foram identificados
para que o0s respondentes se sentissem mais a vontade com relacdo as suas
opinides.

O Quadro | expde os objetivos especificos da pesquisa e os direcionamentos
gue foram executados para alcanca-los, possibilitando analisar o fluxo da

comunicacao do CMDI/IFAM e propor ferramentas para melhorias, se necessarias”.

Quadro 2 - Objetivos Especificos e seus Direcionamentos.

Objetivos Especificos Como foram atingidos

1.Fazer um diagnho6stico da Comunicacdo | Aplicacdo de questionarios aos servidores do
no Campus Manaus Distrito Industrial do | CMDI do IFAM,;
IFAM

2.Construir um mapa do fluxo atual da
Comunicacédo do CMDI; Anélise e interpretacdo dos dados coletados;

3.ldentificar ~ possiveis  gargalos no
processo da Comunicagao interna; Andlise e interpretacéo dos dados coletados;

4. Propor ferramentas voltadas & melhoria | Buscando uma nova curva de valor, por meio da
dos resultados operacionais provocados | matriz das quatro acfes: Eliminar, reduzir, elevar
por um sistema de comunicagdo mais | e criar.

eficiente.

Fonte: O autor.

Apos a aplicacao dos questionarios, os dados coletados foram tabulados com
o auxilio cientifico do software “R” que € uma importante ferramenta na analise e na
manipulacdo de dados, proporcionando simulagdo e estatistica espacial, além de
apresentar facilidade na elaboracéo de diversos tipos de gréficos, de acordo com o
sistema operacional. O programa “R” € uma linguagem de programacéao orientada a
objetos, onde o usuario pode criar suas préprias funcdes, e sua propria rotina na

analise de dados, com capacidade de interagir com outros programas estatisticos,
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bem como de banco de dados, realizacao de calculos e geragdo de graficos, com a
vantagem de ser de livre distribuigao.

E importante salientar que o “R” ndo é um programa estatistico, mas permite
a manipulacdo, avaliacdo e interpretacdo de procedimentos estatisticos aplicado a
dados, um sistema integrado que permite a execucdo de tarefas em estatistica que
permite operacbes mateméaticas simples, e manipulacdo de vetores e matrizes.
Assim como confeccéo de diversos tipos de graficos. O usuario tem pleno controle
sobre o grafico criado, possibilitando o tratamento e cruzamento estatistico das

informacgdes obtidas.
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CAPITULO 7 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA
PESQUISA

Neste capitulo foram apresentados os resultados da pesquisa e analise
considerada relevante de acordo com o0s objetivos propostos no trabalho. Os
resultados do questionario estdo divididos em 5 blocos:

= Bloco | — Aspectos Organizacionais sobre a Comunicacéo Interna;
= Bloco Il — Aspectos sobre Comprometimento;

= Bloco lll — Os servidores e a Comunicacéo Interna;

» Bloco IV — Dados Pessoais;

= Bloco V — Considerac¢des Finais.

Os servidores foram pesquisados por meio de questionarios estruturados,
constituidos de perguntas objetivas e subjetivas, e forneceram respostas, que foram
tabuladas e analisadas. O questionario foi desenvolvido pela pesquisadora e os
critérios de inclusdo para a pesquisa foram: os servidores docentes e técnico-
administrativos de carreira que estdo em atividade no CMDI/IFAM. A analise do
questionario de pesquisa serviu para confirmar a hip6tese da investigacao, visando a

analise do processo comunicativo da unidade em estudo.

Com base no referencial tedrico apresentado nesta pesquisa as variaveis
investigadas compuseram assertivas a fim de quantificar estatiscamente a

percepcéo dos respondentes.

Neste trabalho, foi utilizada a escala de Likert para avaliar a comunicacéo da
instituicdo. A escala de Likert tem as respostas: Concordo totalmente, Concordo,
Sem opinido, Discordo e Discordo totalmente, sendo o servidor estimulado a

responder um conjunto de assertivas.
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Quadro 3 - Escala Likert.

1\[n][e= FREQUENCIA SIGNIFICADO
—,—,—,—,——————

1 Concordo plenamente | Estar totalmente de acordo com o fundamento descrito na
afirmacéo.

2 Concordo Aceitar parcialmente o fundamento descrito na afirmacéo.

3 Sem opinido Indiferente ao assunto proposto.

4 Discordo N&o compartilha com o acordo estabelecido na afirmacéo.

5 Discordo plenamente | Divergir totalmente de qualquer possibilidade de acordo com
o fundamento descrito na afirmacéo.

Fonte: O autor.

Considerando-se que todas as afirmativas fazem uma referéncia positiva aos
indicadores da comunicacgéao investigados, pode-se concluir que, conforme a escala
de avaliacado utilizada, o grau 5 corresponde a total insatisfacdo do funcionario com a
variavel, e o grau 1, a total satisfacdo. Assim, através dessa escala, foi possivel
mensurar 0 grau de satisfacdo dos entrevistados em relacdo aos diversos
indicadores da comunicacao.

Os resultados sdo apresentados nos graficos, utilizando-se da investigacéo
levantada através de questionario. As informacdes colhidas foram tabuladas de
forma qualitativa e quantitativa - como proposto nos objetivos da pesquisa - e,

analisadas a fim de assegurar uma compreensao completa, detalhada e consistente.

7.1 BLOCO | — ASPECTOS ORGANIZACIONAIS SOBRE COMUNICACAO
INTERNA

Para se dispor de trabalhadores motivados e capazes de alcancar 0 maximo
em produtividade faz-se necessario enfatizar o aspecto organizacional que perpassa
pelo processo comunicativo. Quando a qualidade € almejada dentro das
organizacdes tem que priorizar programas comunicacionais. Essa iniciativa promove
a satisfacdo no ambiente de trabalho e faz com que os colabradores se sintam parte
integrante da Instituicdo, defendendo seus objetivos, sua missdo e sua Viséo,

enquanto 6rgao publico.
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7.1.1 Qualidade da Comunicacéao

Gréfico 1 - Qualidade da Comunicacéo.

Dos entrevistados, 20,0% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 43,8% nao tem opinido e 36,2% discordam ou discordam totalmente.

Discorda 16,2

Sem Opinido 43,8

B O B e = W oE B

Concorda _ 5

Concordo totalmente 2.5

Vocé considera a comunicacgao interna do CMDI de boa qualidade.

Os resultados desta pesquisa indicam que 36,2% dos respondentes
discordam da assertiva, afirmando desta forma que a Comunicacdo ndo é de boa
qualidade no CMDI-IFAM, apenas 20% acham que a comunicacdo acontece no
CMDI, porém, o indice mais preocupante € dos questionados que nao tem opinido
sobre o assunto 43,8%. Isto tras algumas possibilidades de posicionamentos: 0s
respondentes ndo quiseram manifestar sua opiniao, os respondentes realmente néo
tem opinido sobre o assunto, ou ainda, 0s respondentes acomodaram-se a uma
situacdo que se perpetua na Instituicdo. Neste sentido, percebe-se que o servidor
pode ainda ter indisposicdo para responder ao questionamento por desmotivacao,
no que diz respeito a comunicagéo interna, tornando-o descomprometido com 0s
objetivos finais da instituicao.

As relacdes interpessoais devem dar énfase as possibilidades que cada um
tem a oferecer para que informacfOes sejam repassadas de forma estratégica e
eficiente e isso s6 acontece se houver um direcionamento para programas sociais,

didlogos, desenvolvimento critico e interatividade, incentivando atitudes favoraveis.
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Cada organizacdo, com seu perfil caracteristico, busca a estratégia que melhor
represente a sua realidade. Kim e Mauborgne (2005) defendem a ideia de que nos
dias atuais, a visdo anterior deve ceder lugar para a implantacdo de novas ideias,
novas perspectivas que rompam a estrutura de modelos tradicionais e reflitam uma
nova realidade. Com este perfil inovador os servidores devem ser envolvidos e se

tornarem cada vez mais participativos das a¢des desenvolvidas pela instituicéo.
7.1.2 Treinamento para Desempenho da Funcao

Grafico 2 - Treinamento para Desempenho da Funcéo.
Dos entrevistados, 51,0% concordam totalmente com a assertiva, e 49,0%

discordam ou discordam totalmente.

Discordo totalmente 44,0

Discordo l 5.0
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Concordo totalmente 51,0

0.0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Vocé recebeu orientacdes e/ou treinamentos para o desempenho satisfatorio
de suas tarefas.

Para esta assertiva 51,0% concordam, de onde se deduz que os servidores
do CMDI receberam treinamentos de acordo com as atividades exercidas, e 49,0%
afirmam que nado foram preparados para assumir as funcdes que exercem na
Instituicdo. Isto significa que quase 50% atuam em suas func¢des sem nenhuma

orientacao prévia.
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Com a necessidade de comunicacao interna as organizagdes precisam tornar
possivel o desenvolvimento de ferramentas, por meio de a¢des que promovam a

integracéo e o desenvolvimento dos funcionarios (ROSA. 1992).

De acordo com Corrado (1994, p. 44), “A comunicagdo mais eficiente com os
empregados é vista como um meio para melhorar a produtividade e proporcionar um
entendimento das metas organizacionais”. Deve motivar e direcionar o publico
interno para o cumprimento das metas acordadas. Nos dias atuais as empresas
entenderam a necessidade de investir em seu publico interno, seu maior aliado nas
acOes que envolvem racionalizacdo de custos e a melhor operacionalizagédo de

servigos e produtos.

7.1.3 Inter-relacionamentos Comunicacionais

Gréfico 3 - Inter-Relacionamentos Comunicacionais.

Dos entrevistados, 27,5% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 21,2% nao tem opinido e 51,3% discordam ou discordam totalmente.

Discordo totalmente _ 13.8

A Discordo 37.5

Serm Qpimido 21,2

Concordo totalmente 7.5

A Instituicdo tem como pratica estimular a comunicac¢ao entre os servidores.
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Observou-se que neste grafico 51,3% afirmam que a InstituicAo ndo tem
como prética estimular a comunicagdo entre os servidores. Dos pesquisados 27,5%
defendem que a Instituicdo tem sim como pratica estimular a comunicacéo e 21,2%
nao tem opinido sobre o assunto. Esses resultados revelaram que mais de 50% dos
servidores ndo se sentem motivados para a comunicagdo interna, o que nao
representa a situagao ideal, principalmente porque para comunicar-se com o publico
interno sobre diversos temas e para obter dele 0 comprometimento com os objetivos
organizacionais, a comunicacdo nao apenas ganha maior relevancia, como também
uma vasta gama de canais para transmissdo de mensagens, fato que se tornou
possivel com o0 avanco continuo das tecnologias da informac&o. Sobre essas novas
oportunidades de manifestacdo, Brum (2005) argumenta que, apesar dos meios
interativos e eletrbnicos estarem transformando a comunicacdo, é nas acdes e
instrumentos mais simples que o publico interno encontra o estimulo necessério
para utilizar a informacdo como maior estratégia de aproximacgao entre uma empresa
e seus funcionarios. A autora afirma que, por maiores que sejam o0s beneficios e
incentivos oferecidos ao publico interno, sem uma informacéo bem trabalhada, ndo
existem funcionarios motivados. Ressalta ainda que o melhor caminho para a
motivacdo é a capacidade que algumas organizacbes tém de passar aos seus
funcionarios mensagens inspiradoras e coerentes, que 0s ajudem a adotar uma

atitude positiva em relacdo a empresa em que trabalham.

7.1.4 Comunicacao Objetiva

Grafico 4 - Comunicacdo Objetiva.

Dos entrevistados, 36,2% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 12,5% nao tém opinido e 51,3% discordam ou discordam totalmente.
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A comunicacao no seu departamento é clara e objetiva.

Analisando os percentuais na visdo dos servidores do CMDI — IFAM observa-
se gue apenas 36,2% defendem que a comunicacdo dos departamentos é clara e

objetiva, 51,3% discordam dessa afirmativa.

Portanto, os servidores do CMDI demonstram constante insatisfagdo no que
diz respeito aos avisos ndo repassados e/ou muitas vezes passados com atraso, ou

ainda convocac¢des sem nenhuma antecedéncia.

Brum (2005) acrescenta que a comunicac¢ao interna também é importante nos
momentos em que novos desafios sdo lancados aos funcionarios como, por
exemplo, quando uma empresa decide conquistar uma certificacdo de qualidade é
possivel concluir que, para ser bem avaliada, uma organizacdo deve
obrigatoriamente ter uma boa estrutura de comunicacdo interna, sem a qual a

implementagédo do Modelo de Exceléncia da Gestéo parece ser inviavel.

Neste mesmo instrumento de pesquisa, na questdo 32, que solicita sugestdes
para melhorar a comunicagcdo do CMDI, alguns servidores deixaram claro que tanto
as reunibes, como o0s e-mails, enfim toda fonte de informagdo seja sempre
repassada com antecedéncia de pelo menos 48 horas. Muitas vezes os servidores
sao surpreendidos com convocagfes para participarem de reunides que irdo
acontecer no dia seguinte. Isso prejudica a agenda dos professores que, podem ter

até marcadas avaliacdes para 0 mesmo horario que acontecera a reuniao.
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7.1.5 Comunicacéao e a Qualidade do Trabalho

Gréfico 5 - Comunicacao e a Qualidade do Trabalho.

Dos entrevistados, 77,6% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 7,5% nao tem opinido e 15,0% discordam ou discordam totalmente.
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A comunicacgéo contribui para a melhoria da qualidade do seu trabalho.

Ao gquestionar os servidores quanto a contribuicdo da comunicacao para a
melhoria da qualidade do seu trabalho, foi obtido um percentual de 77,6% de
concordancia, 7,5% nao tem opinido e 15% de discordancia. O que nao significa que
a comunicacdo ocorra efetivamente na Instituichio. Mesmo o0s servidores que
responderam ndo concordar com a assertiva podem estar se referindo a
comunicacdo de maneira mais ampla, e ndo a comunicacdo do CMDI - IFAM,
especificamente.

Cabe aos gestores medirem e controlarem as causas das insatisfacoes,
frustracdes e angustias que surgem no ambiente interno das instituicdes, resultantes
de problemas comunicacionais. Esses problemas comunicacionais como a falta de
informacéo, informacdes ineficientes, trazem riscos para 0 bom andamento da

instituicao.
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Varias sdo as contribuicdes da literatura que incentivam a valorizacdo da
comunicacdo em todos os segmentos. Essa relevancia vai desde o uso dos
processos comunicativos que o ser humano tem para se organizar em sociedade,
até fazer com que os funcionarios de uma organizacédo se sintam valorizados por
participarem do processo organizacional, recebendo informacdes que os levam a se

sentir participativos na tomada de decisoes.
7.1.6 Tomada de Decisdes

Gréafico 6 - Tomada de Decisoes.

Dos entrevistados, 15,0% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 7,5% nao tem opiniao e 77,5% discordam ou discordam totalmente.
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Vocé é comunicado arespeito das decisfes da Instituicéo.

Embora 15,0% dos servidores tenham concordado com a assertiva de que é
comunicado a respeito das decisdes da Instituicdo e 7,5% n&o tenham dado opiniéo,
0 percentual de 77,5% dos servidores que acham que ndo sdo comunicados sobre

as decisdes da Instituicdo € muito representativo.
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A comunicacdo que se estabelece entre uma organizagdo e seus
funcionérios, também conhecida como comunicacado interna, pode ser considerada
um dos principais requisitos para a conquista do comprometimento desses

servidores ou um instrumento de promocéo da qualidade.

Qualquer iniciativa para a melhoria da qualidade, no entanto, exige a
participacdo de funcionarios comprometidos com este proposito. O compromisso
com a qualidade, exigido inicialmente das liderancas, deve também ser incentivado
entre todos os individuos de uma organizacao, desafio que demanda esforcos de
comunicacdo PALMER e WILSON, 1995; THORNHILL et al., 1996; TROUTT et al.,
(1996 apud ALMEIDA, 2007).

O processo de tomada de decisdo deve ser aguele que ocorre quando todos
os envolvidos participam de forma ativa e democratica. O profissional responsavel
estabelece os parametros, mas a responsabilidade pela decisdo € compartilhada
entre todos os envolvidos. O ideal € quando a deciséo é tomada por consenso.

O sistema de administracdo publica do IFAM possui uma hierarquia onde
muitas vezes centraliza um grande numero de atividades que envolvem a tomada de
decisbes por chefias imediatas, provavelmente esta seja uma justificativas para que

esse paradigma seja rompido.

7.1.7 Crescimento Profissional

Gréafico 7 - Crescimento Profissional.

Dos entrevistados, 37,6% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 17,5% nao tem opinido e 45,0% discordam ou discordam totalmente.
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Discordo totalmente - 7.5
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A Instituicdo Ihe oferece possibilidades de crescimento profissional por meio

de um sistema de comunicagao justo.

Os presentes dados mostram que 37,6 dos respondentes acreditam que
existe oportunidade de ascensao profissional no IFAM. Porém 45% nao acreditam,
demonstrando a necessidade de se priorizar as oportunidades de crescimento e

desenvolvimento individual para chegar ao crescimento interno da organizagao.

No IFAM a ascensao profissional dos servidores técnico-administrativos e
docentes da-se ao Plano de Cargo e Carreira. Por capacitacdo profissional, que
ocorrem através de cursos livres, treinamento e formagéo académica realizada pelo
servidor que busca qualificacdo. Os servidores técnico-administrativos do IFAM
estdo enquadrados no Plano de Cargos Técnico-Administrativos em Educacdo
(PCCTAE), criado pela Lei n°. 11.091/2005.

Da mesma forma, o desenvolvimento na carreira dos servidores docentes
sucede mediante progressao funcional e promoc¢éao no qual estdo enquadrados, na
Carreira de Magistério do Ensino Basico, Técnico e Tecnoldgico, criada a partir da
Lei n°. 11.784/2008.

A progresséao refere-se a passagem do servidor para o nivel de vencimento

imediatamente superior dentro da mesma classe (antiga progressdo por
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desempenho académico). A promocéao refere-se a passagem do servidor de uma

classe pra outra subsequente, na forma da lei (antiga progressao por titulagéo).

7.1.8 Mudanca no CMDI

Grafico 8 - Mudancas no CMDI.

Dos entrevistados, 45,0% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 18,8% nao tem opinido e 36,2% discordam ou discordam totalmente.

Discordo totalmente - 10,0

Discordo 26,2

Sem Dmnac 18,8

O B B o =g B

Concords totalmaente 2.5

Quando ocorrem mudancas no CMDI vocé é comunicado.

Dos resultados apresentados 45,0% dos servidores concordam que S&ao
comunicados a respeito das mudancas, quando essas acontecem no CMDI, 36,2%
nao tomam conhecimento ou ndo sdo comunicados a respeito das mudancas do

CMDI e 18,8% preferem nao dar opinido sobre essa questao.

A comunicacao interna ndo deve ser usada somente para fazer com que 0s
empregados aceitem sem mais contestacbes as decisbes tomadas pelos
presidentes e pelos diretores da instituicdo; pelo contrario, o departamento de
comunicacdo interna serve para ouvir as decisfes, ou melhor, as ideias dos
presidentes e passar isso de forma clara e objetiva para os demais funcionarios,

sendo totalmente imparcial em sua mensagem (FASCINA, 2006, p. 26)



116

7

Um dos grandes desafios das organizagcdes contemporaneas € conseguirem
informar, motivar e integrar seus colaboradores de forma que estes compartilhem
seus valores, sua missdo e sua visdo de futuro, atingindo assim 0s objetivos

institucionais, voltados para a prestacao de servicos a sociedade.
7.1.9 Capacitagédo

Grafico 9 - Capacitagéo.

Dos entrevistados, 44,0% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 14,0% nao tem opinido e 42,0% discordam ou discordam totalmente.
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Vocé recebe informacdo quando acontecem simpdsios, seminérios, palestras,
encontros, relacionados a sua area de atuacao.

Mesmo sendo pequena a diferenca dos resultados dos entrevistados, 44,0% é
um numero consideravel, 14,0% ndo tem opinido e 42,0% manifestaram contrarios a
assertiva, o que quer dizer.que néo recebem a correspondéncia que divulga cursos,
simpadsios, seminarios, palestras e encontros. Existem pessoas que perduram com
esse comportamento egoista. As informagdes devem ser do interesse de todos e

estar ao alcance de todos.

A comunicacao, para ser utilizada de forma adequada pelas organizacoes,

necessita do amplo entendimento da cultura e clima organizacional e embora exista
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a comunicacao independentemente da importancia que a empresa manifeste para
ela, ndo sera um veiculo facilitador nas diferentes questdes organizacionais, se ndo
for utilizada corretamente e como uma forma de amenizacdo dos diferentes
impactos gerados pelas mudancgas na empresa.

O gerenciamento da comunicacao, portanto, € fundamental para a obtencéo
de resultados adequados na aquisicdo de novas tecnologias, de capacitacdo e
paralelamente pode-se relacionar com a reducdo de custos nesse processo de
mudanca, pois, a medida que o planejamento estratégico analisa a comunicacao,
inserindo-a nas estratégias, a probabilidade de sucesso da implantagcdo de novas

tecnologias aumentara.

7.1.10 Responsavel pela Comunicacéao

Grafico 10 - Responsavel pela Comunicacao.

Dos entrevistados, 23,8% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 1,2% nao tem opinido e 75,0% discordam ou discordam totalmente.
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Vocé conhece a pessoa responsavel pela comunicacao da Instituicéo.
Os dados comprovam que 33,8% dos servidores afirmam conhecer a pessoa

responsavel pela comunicacgéo da Instituicao, 1,2% ndo tém opinido sobre o assunto

e 75% responderam ndo conhecer a pessoa responsavel pela comunicacdo no
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CMDI - IFAM, o que demonstra total afastamento dos servidores com uma
coordenacdo que € de suma importancia para o desenvolvimento da comunicagéo
interna através dos projetos comunicacionais.

Em uma Instituicdo Publica de Ensino que prima pelos relacionamentos
internos se torna inaceitavel o fato da comunicacéo ser relegada pela maioria. Se
uma pessoa que € responsavel pela comunicagdo € desconhecida pelos servidores
da casa, isto explica a constante insatisfacdo da maioria dos servidores com relacéo
a comunicacao.

A propria correspondéncia com divulgacdo de cursos, simposios, mestrados e
congressos, muitas vezes ndo é distribuida democraticamente para todos os
departamentos, que, por sua vez deveriam direciona-la para todos os servidores, e
nao, vincula-la a poucos que tem acesso por desfrutarem de algum tratamento
diferenciado. Esse comportamento é causador de obstaculos de crescimento
profissional.

O pensamento de Polito (2006) defende que qualquer atitude que gere
competitividade negativa, favorece atitudes egoistas. A falta de divulgacdo de
assuntos que interessam a todos parte, geralmente, de posicionamentos

retrogrados, que impedem o crescimento dos profissionais de uma instituicao.

Partindo desta afirmacéao, Mintzberg (2001) declara que o gestor atuando na
comunicacado, deve responder por um conjunto de comportamentos, entre eles, 0s

interpessoais, os informacionais e de decisdes adequadas.

Na era da informacdo, a comunicacgdo interna € o que permite estimular as
capacidades intelectuais e criativas de seus clientes, visando a satisfacao, portanto,

a producdo de valor.

7.1.11 Eficiéncia dos Meios de Comunicacao

Grafico 11 - Eficiéncia dos Meios de Comunicagéao.

Dos entrevistados, 36,2% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 7,5% néo tem opinido e 56,2% discordam ou discordam totalmente.
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Os meios de comunicacdao utilizados entre o IFAM e seus servidores sao
eficientes.

Os dados analisados apresentam uma percentagem de 36,2% dos
entrevistados que concordam ou concordam totalmente com a assertiva, 7,5% nao
tem opinido e 56,2% discordam ou discordam totalmente.

Esses resultados significam que mais de 50% dos servidores ndo acham que
0s meios de comunicacao utilizados entre o IFAM e seus servidores séo eficientes.

Dentro do Servico Publico, em virtude da sua propria estrutura burocratizada,
0S avangos sobre as acepcdes do seu cliente interno sdo ainda menores,
dificultando o desenvolvimento de uma cultura comunicacional interna
(NASCIMENTO, 2010).

A insatisfagdo dos servidores com relagdo a esses entraves que fazem com
que a comunicacédo ndo flua é explicado pelo tramite de um simples documento, que
passa por varios departamentos para que seja finalmente liberado, quando resolve
as situacfes pois a maquina engessada da Instituicdo esbarra em freios muitas

vezes irreversiveis.

Com a necessidade da comunicacao interna as organizagfes precisam tornar
possivel o desenvolvimento de ferramentas, por meio de agbes que promovam a
integracdo e o desenvolvimento dos funcionarios. A persuasdo do publico interno

deve conter além dos meios utilizados para agilizar o fluxo da comunicacgéo,
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informagdes bem direcionadas em linguagem direta e simples, que construam

valores e culturas de integracao entre setores.

7.1.12 Meios de Comunicagdo mais Utilizados

Gréfico 12 - Meios de Comunicacao mais Utilizados.

A pesquisa mostra que a comunicacédo dentro do IFAM, se da 32,9% através
de e-mails, 30,5% através de reunibes, 19,5% através de murais, 7,9% através de

homepages, e 9,1% por outros meios.
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Quais sdo 0os meios de comunicacdo mais utilizados entre o IFAM e seus
servidores?

Os indices apontam como meio de comunicacdo mais utilizado na Instituicdo
o email, com 32, 9 %. Para Polito (2010) hoje, a informatizacdo atinge as mais
diversas areas do conhecimento e a tecnologia transformou cada ser humano em
uma central de comunicagdo multimidia: e-mail, mensagens instantaneas, foruns de
discussao, blogs e redes sociais. A internet onipresente, de baixo custo e interativa
permite uma comunicacgao direta e significativa que mantém dialogo continuo e isso
representa uma ferramenta utilizada por pessoas preparadas, dentro de um
contexto, uma alavanca poderosa de comunicacdo interna e externa, com

relacionamentos interativos e personalizados.
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Os e-mails foram seguidos de perto pelas reunibes, com 30,5 %, o que
significa que mesmo insatisfeitos com o numero de convocagdes, os servidores
valorizam esse meio de comunicacdo por |hes dar oportunidade de opinido e de

reivindicacoes.

Os murais, mesmo sendo escolhidos com 19,5 % nem sempre sao lidos ou,
muitas vezes, estdo com informagOes ultrapassadas. Precisaria haver uma

preocupacao maior com a manutencao dessa estratégia de comunicacao.

Outro aspecto que deve ser considerado relevante sdo 0s varios recursos
que podem ser utilizados no processo comunicativo, entre eles, o fato da
comunicacao escrita ndo se mostrar tao favoravel porque somente as primeiras seis
linhas séo registradas mentalmente (com referéncia aos murais), ja& um discurso

carregado de emocao ninguém esquece (reunides).
7.1.13 Fluéncia da Comunicacao entre e intra Setores

Gréfico 13 - Fluéncia da Comunicacao Entre e Intra-Setores.

Dos entrevistados, 31,2% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 30,0% nao tem opinido e 38,8% discordam ou discordam totalmente.
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A comunicacao ocorre efetivamente entre setores e intrassetores do CMDI.

A satisfagdo no trabalho esté relacionada a contribuicdo e ao reconhecimento
pessoal do individuo no trabalho e dos préprios colegas de trabalho. Além disso, o
trabalho faz sentido se quem o executa tem a sensacao de superar desafios e se
seus pares percebem sua contribuicdo e responsabilidade no trabalho executado.
Essa troca de experiéncia deve acontecer dentro da Instituicdo de forma constante

entre setores e intrassetores.

A pesquisa indicou que dos entrevistados, 31,2% concordam ou concordam
totalmente com a assertiva, 30,0% n&o tem opinido e 38,8% nao acreditam que esse
relacionamento entre setores e intrassetor de caracteristicas pessoais ou

profissionais aconteca no CMDI - IFAM

A Comunicacdo administrativa processa o0s fluxos administrativos de
operacionalizacdo de informacdes nas organizagOes, que sdo descendentes,
ascendentes, horizontal, transversal e circular. O fluxo descendente ou vertical esta
ligado ao tramite de informacdes da direcdo da organizacdo, sendo a comunicacao
dos superiores para os inferiores. Ja o fluxo ascendente os funcionarios da base da

composicao organizacional transmitem informacgdes para 0s seus superiores.

Segundo Kunsch (2003, p. 85), as informacdes enviadas aos superiores
podem ser feitas “(...) por meio de instrumentos planejados, como caixas de
sugestdes, reunides com trabalhadores, sistemas de consultas, pesquisas de clima
organizacional e satisfacdo no trabalho”. Este fluxo € permeado por informagdes

objetivas.

O fluxo horizontal ou lateral € a comunicacdo feita entre funcionarios com
grau hierarquico similar. Acontece entre setores, secdes, servicos que
hierarquicamente séo similares na composi¢cao organizacional. Possibilita a sinergia
de areas permitindo a solucdo ou desenvolvimentos de ferramentas para a reducéo
de custos organizacionais (KUNSCH, 2003).
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7.1.14 Recursos da Comunicacao

Gréfico 14 - Recursos da Comunicacgao.

Dos entrevistados, 40,0% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 16,0% nao tem opinido e 43,0% discordam ou discordam totalmente.
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Os recursos técnicos, humanos e operacionais séo suficientes para o
funcionamento da comunicag&o no CMDI.

O resultado da pesquisa apresenta 40 % de concordancia e 43 % de
discordancia, além de 16,0% de servidores sem opinido sobre o assunto. Esse
percentual negativo mostra que apesar da convivéncia ser dentro de uma escola

técnica, o ambiente dispde de poucos equipamentos facilitadores da comunicacao.

No que se refere ao material humano, pode-se dizer que uma Instituicao
como o IFAM, precisa aproveitar seus técnicos em prol da organizacao

comunicacional.

E de fundamental importancia voltar a aten¢do n&o s6 para um programa de
desenvolvimento de habilidades, mas também em fornecer condi¢cdes para que
estes gestores tenham capacidade de identificar as competéncias em seus
funcionarios, que por sua vez devem descobrir todo o seu talento e direciona-lo para

dentro da escola com vontade de transformar essa triste realidade.
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De acordo com Wada (1990), conceitua-se ambiente de trabalho como o
conjunto de fatores interdependentes, materiais ou abstratos, que atua direta e
indiretamente na qualidade de vida das pessoas e nos resultados dos seus
trabalhos. Portanto, um local de trabalho, seja um escritdrio, uma fabrica, um banco,
deve ser sadio, bem equipado e agradavel. Uma vez que, o homem precisa
encontrar condi¢cdes operacionais capazes de lhe proporcionar o0 maximo de

protecdo, comunicacéo e, a0 mesmo tempo, satisfacao no trabalho.
7.1.15 Informagbes Imprecisas

Gréfico 15 - Informacdes Imprecisas.

Dos entrevistados, 58,8% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 23,8% nao tem opinido e 17,4% discordam ou discordam totalmente.
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Ha imprecisdo nas informacgfes prestadas pelos departamentos do CMDI.

De acordo com os resultados 58,8 dos pesquisados néo acredita na preciséo
das informacdes e apenas 17,4 % acreditam.

Esses dados deixam evidente que as informacgdes recebidas pelos servidores

ndo estabelecem uma mensagem clara e objetiva. A persuasdo do publico interno
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deve conter informacbes bem direcionadas em linguagem direta e simples, que

construam valores e culturas de integracéo entre setores.

Segundo (Kunsch, 2003) a comunicagcdo estabelece-se principalmente por
meio de processos entre as pessoas € 0S grupos que coexistem, mostrando que
uma organizacao necessita de uma comunicagao forte para se relacionar com seu
publico interno e externo. Para isso sdo usados veiculos de comunicacdo interna
que no IFAM tem enfrentado barreiras que atrapalham a comunicacao e inibem a
sua propagacao, pois geram os ruidos que anulam o efeito e a transparéncia da

comunicacao.

Esses impedimentos acontecem quando o ambiente possui equipamentos
inadequados para a transmissdo da comunicacdo; derivam do uso de uma
linguagem; acontecem de acordo com o tramite de informacfBes geradas pela
organizacdo; Comunicagdes incompletas ou parciais, informacfes quebradas,

alteradas ou dominadas por imprecisdes em dados n&do comunicados ou ocultados.

Ainda segundo Kunsch (2003, p. 75), “é impossivel as pessoas observarem e
assimilarem todas as mensagens com gque sdo bombardeadas no seu ambiente
social e nas organizacdes onde trabalham. Observando as barreiras organizacionais
o comunicador pode planejar melhor o uso de suas ferramentas comunicacionais
para que a mensagem seja absorvida pelo publico-alvo”.

A persuasdo do publico interno deve conter informacdes bem direcionadas em
linguagem direta e simples, que construam valores e culturas de integracao entre

setores.

7.2 BLOCO Il - ASPECTOS SOBRE COMPROMETIMENTOS

7

A relevancia da comunicacdo interna € incontestada e sempre ressalta a
valorizacdo do servidor que, por sua vez, deve se apropriar dos objetivos da

Instituicdo e defender os interesses da mesma.

Os projetos e acdes que uma empresa deve empreender para consolidar o
comprometimento dos seus funcionarios com o desenvolvimento de suas
diversas tecnologias, procuram visar: a. A pratica de valores estabelecidos
como base da nova cultura; b. A manutencdo de um clima de valorizacéo e
reconhecimento das pessoas; c. Obtencdo de indices maiores de
produtividade e qualidade, com reducédo de custos; d. O estabelecimento de
canais adequados de comunicacdo interpessoal, para a eliminacdo de
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conflitos e insatisfagBes que afetem o sistema organizacional; e. Melhoria
do relacionamento interpessoal; f. Administracdo participativa; g. Ac¢bes
gerenciais preventivas (CERQUEIRA, 2005, p. 51).

7.2.1 Comprometimento e A¢cdes de Comunicacéao Interna

Gréfico 16 - Comprometimento e A¢Bes de Comunicacgéo Interna.

Dos entrevistados, 77,5% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 10,0% nao tem opinido e 12,4% discordam ou discordam totalmente.
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Os funcionarios se tornam mais comprometidos com a qualidade quando séo
implementadas acf6es de comunicacdao interna.

As acdes de comunicacdo interna sdo de total relevancia para o
comprometimento dos funcionarios. Dos entrevistados, 77,5% concordam ou
concordam totalmente com a assertiva, 10,0% nao tem opinido e 12,4% discordam

ou discordam totalmente.

Toda organizacao deve desenvolver acdes que envolvam seus colaboradores
e promovam mudancgas por meio do processo comunicacional. A¢des inovadoras
sempre fazem com que as pessoas temam o desconhecido, mas depois rompidos

os paradigmas e vencidos os desafios sempre levara a alternativas inéditas.
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Autores como Mestieri (2004) afirmam que “O mundo vive a época dos
relacionamentos. O Brasil e as empresas precisam se desenvolver nesta técnica,

nesta arte, nesta ferramenta fundamental de gestao”.

Cardoso (2004) concorda que “o momento atual exige a reformulagdo das
antigas estruturas desordenadas com os propésitos finais da organizacdo. Hoje é
preciso definir estruturas capazes de integrar diversas competéncias e habilidades,

dispersas em muitas equipes”.

Os servidores defenderdo a Instituicdo e seus objetivos desde que se sintam
envolvidos no processo organizacional. Esse envolvimento depende exclusivamente
dos programas comunicacionais que visam favorecer os relacionamentos, portanto a

satisfacdo no ambiente de trabalho, fatalmente maior produtividade.
7.2.2 Valorizagdo de ManisfestagOes dos Servidores

Gréfico 17 - Valorizacdo de Manifestacdes dos Servidores.

Dos entrevistados, 38,7% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 3,8% ndao tem opinido e 57,5% discordam ou discordam totalmente.
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As manifestacfes espontaneas e informais dos servidores séo valorizadas
pela Instituigdo.
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Pelos resultados apresentados 57,5% dos servidores ndo recebem retorno

satisfatorio do envio de suas sugestdes, por parte da Instituicao.

Todo ser humano precisa de valorizagdo do desempenho do seu trabalho, por
parte da Instituicdo. Quando o trabalho ndo é reconhecido, ndo ocorre o retorno
necessario e esse comportamento, faz com que o trabalhador se sinta

desestimulado a continuar entusiasmado com suas atividades.

Segundo Moscovici (1998) o reconhecimento € parte fundamental do
processo que orienta as pessoas a apresentarem comportamento e desempenho
apropriados a uma determinada situacédo, fazendo com que saibam como estéo
sendo vistas no mercado ou no ambiente de trabalho, desta forma, podemos saber

como estao sendo vistos e avaliados.

A opinido dos chefes quanto ao desempenho do servidor, no trabalho tras
muita satisfacdo. Em outras palavras, algumas chefias ndo se preocupam em
informar o desempenho e resultados das tarefas realizadas, de forma clara e direta

aos servidores.

Através deste, a empresa deixa claro para o colaborador que suas
manifestacfes sdo de total importancia para a organizacdo. Alguns colaboradores
nao apresentam um bom desempenho simplesmente porgue ndo tém reconhecidas
suas propostas que muito poderiam ajudar no desenvolvimento de suas atividades e

no maior interesse no executar de suas funcdes dentro da Instituicao.

7.2.3 Envio de Sugestdes

Grafico 18 - Envio de Sugestdes.

Dos entrevistados, 37,5% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 6,2% nao tem opinido e 56,2% discordam ou discordam totalmente.



129

Discordototalmente

28,7

Discordo 27.5

Sem ODpinido

=T T . - -

6,2

Concordo totalmente 17.5

Suas sugestdes quando enviadas a direcdo geral sdo acatadas pela Instituicdo.

O grande numero de respondentes 56% que discordam que suas sugestdes
guando enviadas a direcdo geral sdo acatadas pela Instituicho comprova a
insatisfacdo do servidor com relacdo a sua participacdo ativa nas iniciativas da
Instituicdo. O trabalhador precisa se sentir parte integrante dos projetos institucionais
para que possa defendé-los. Desta forma, os projetos institucionais passam a fazer
parte da realidade do servidor, fazendo com que este se sinta elemento integrante

desse processo.

Dentro dessa perspectiva, Polito (2006) argumenta também que, num mundo
marcado por um forte apelo informativo imediato, a reflexdo sobre a garantia de
participacdo ativa na vida social e profissional, transforma o homem de mero
espectador em elemento participativo, tendo a comunicagdo como base das suas
acOes ja que as dificuldades diminuem quando se tem sob controle a facilidade de

expressao, faz parte de um processo de incluséo.

Carvalho (2006) enfatiza que na relagdo da comunicagdo com 0S pProcessos
de geracdo e transmissdo de conhecimentos, € preciso pensar também na
comunicagdo pos-projeto para garantir a implementagéo efetiva dos resultados,
conquistando a credibilidade e o comprometimento dos usuarios do novo

produto/processo.



130

7

A importancia da retroinformagdo é evidenciada nos que acreditam

inteiramente que a insuficiéncia da mesma, influencia na forma de trabalhar.

Viana (2004), afirma que: “as crises tém em comum a desatencdo para os
problemas cotidianos, que vao adensando até se tornarem os motores de uma
viagem rumo ao desconhecido”. O autor ainda comenta que quando os problemas
surgem, os lacos de identidade do publico interno se quebram junto com a
companhia, ou seja, manter a comunicagdo com seus funcionarios cria uma ponte
de construcdo de confiabilidade e fidelidade capazes de gerar voz e transpor

obstéaculos.
7.2.4 Tramite de Informacdes

Gréfico 19 - Tramite de Informacdes.

Dos entrevistados, 35,0 % concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 2,5% nao tem opinido e 62,5% discordam ou discordam totalmente.

Discordo 338

Sem Opinido 2.5

W O e o= o€ B

]

Concordo totalmente 16,2

0,0 5,0 1000 15,0 200 250 300 350 400
ki

O tramite de informacdes geradas pela Instituicdo é satisfatorio.

Esse elevado indice de servidores 62,5% que discordam da assertiva

comprova que a comunicacao nao atinge sua plenitude, deixando claro que existem
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falhas no processo, impedimentos na distribuicdo de informacdes, entraves

burocréticos entre outros problemas.

No Brasil, 0 estudo da comunicacdo organizacional apresenta-se em fase de
amadurecimento em comparacdo com pesquisas desenvolvidas ha décadas na
Europa e nos Estados Unidos (MEDEIRQOS, 2006). Nas organizacdes brasileiras, a
comunicacado, apesar de ja fazer parte das decisdes, ainda ndo é planejada como

um processo estratégico de gestao.

A comunicacao tem importancia fundamental para a divulgacédo das politicas
de governo, e principalmente, para o discernimento dos servidores sobre seu papel
no cumprimento das metas fixadas que, se forem cumpridas, acarretam em
premiacao pela produtividade. Um de seus objetivos € de gerar maior transparéncia

na gestdo e melhorar a qualidade dos servicos prestados.

Os processos de comunicacdo interna devem focar as RelacBes Publicas
como importantes atores para a melhoria de relacionamento interno, alcance dos
objetivos organizacionais e desenvolvimento dos processos de mudanca.

Entre os tipos de comunicacdo, a administrativa tem grande importancia no
contexto organizacional, pois trata dos fluxos de informacbes que percorrem a
instituicdo, equilibrando o organismo interno e externo onde se implanta, por permitir
que cada funcionario seja convenientemente instruido quanto as atividades da

empresa e saiba situar-se no seu interior. (FORTES, 2003).

7.3 BLOCO Ill — OS SERVIDORES E A COMUNICACAO INTERNA

E indiscutivel que comunicacao interna deve ser priorizada dentro de qualquer
organizacédo, publica ou privada. No IFAM a comunicagao precisa ser revista para
gue possam ser implantados programas que facilitem o processo comunicacional.
Havendo mais integracdo entre os servidores e seus chefes imediatos, e entre os
servidores e seus colegas de departamento, havera muito mais vontade de
permanéncia no local de trabalho e muito mais interesse em buscar novas

conquistas.

Segundo Hemais, (2005 apud ALMEIDA, 2007) o sucesso de uma empresa

depende do nivel de prioridade atribuida a comunicacdo interna, a qual deve ser
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vista como um meio de estimular a criatividade, atuar como um instrumento
poderoso para mudangas organizacionais e como um catalisador para levar a

empresa adiante.
7.3.1 Comunicagéo Intra-Departamento

Gréfico 20 - Comunicacao Intra-Departamento.

Dos entrevistados, 90,0% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, e 10,0% discordam totalmente.
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Vocé se comunica bem com os colegas de trabalho do seu departamento.

No CMDI do IFAM os relacionamentos interpessoais demonstram que 0s

servidores mantém vinculos de cordialidade.

De acordo com Morin (2002), o trabalho € uma atividade que coloca as
pessoas em contato umas com as outras. Assim, quando este encontro pessoal é
prazeroso, mesmo em atividades dificeis, o trabalho passa a ter sentido. Este prazer

€ encontrado em ambientes onde as pessoas participantes sdo francas e honestas.

O feedback nédo deve existir somente por parte do gestor em relacdo aos
membros de sua equipe mas também deve ser passado entre colegas de trabalho.
Com uma conversa adequada, buscando sempre cordialidade e respeito, este
feedback certamente tera um efeito positivo.
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Para Roman (2002) comunicar € mais do que transferéncia de informacéo de
um emissor para um receptor. E um processo dialdgico, vivo, complexo e dinamico,
no qual as pessoas estabelecem relacdes de afeto, 6¢dio, amor, medo, solidariedade,
hostilidade, etc. A comunicacao integra multiplos modos de expressao, resultante
das variadas possibilidades de manifestacdo do ser humano e de sua necessidade

de estabelecer relacionamentos.

O ambiente de trabalho favorece as inter-relac6es propiciando a satisfacao,

aumentado o potencial dos servidores.

O ato de se comunicar faz parte do processo de interacdo humana tornando
possivel trocar ideias, expressar opinides e sentimentos, adquirir conhecimentos,
interagir com as pessoas, enfim, tornar-se um condutor de inter-relacionamentos
pessoais.

Conscientizar os profissionais de uma Instituicdo Publica quanto a qualidade
no relacionamento interno, que fatalmente refletirda no externo, é o ponto de partida
para a implementacdo de um sistema de comunicacéo eficiente que possibilitara
melhoras nas relacdes que |4 se estabelecem de acordo com as determinacdes

fixadas por uma diretriz que tem pretensdes, muitas vezes, inéditas.

7.3.2 E-mail Institucional

Grafico 21 - E-mail Institucional.

Dos entrevistados, 77,0% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, e 22,0% discordam ou discordam totalmente.
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Vocé utiliza seu e-mail institucional.

A pesquisa mostra que 77,0% dos respondentes utilizam seu e-mail

institucional e apenas 22,0% discordam ou discordam totalmente dessa préatica.

Observou-se que o e-mail pode ser considerado um instrumento bastante
utilizado no relacionamento interno da Instituicdo, porém, verificou-se que existem
pessoas gque ainda nao fazem uso deste recurso. Independente deste procedimento

devem ser implantadas outras tecnologias que favoregam os relacionamentos.

Cada organizacdo deve procurar suas adequacdes e buscar o método que
mais se aproxime da sua realidade e anseios.
“O emissor precisa saber que publico deseja atingir e que reacdes pretende
gerar. Deve, portanto, codificar a mensagem com uma total compreenséo
da maneira como o publico-alvo geralmente decodifica as mensagens.
Precisa transmitir a mensagem por meios eficazes que alcancem o publico-

alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar as respostas.”
(KOTLER 2000 p. 570)

7.3.3 Murais

Grafico 22 - Murais.

Dos entrevistados, 95,0% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 1,2% néo tem opiniao e 3,7% discordam ou discordam totalmente.
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Vocé tem o habito de ler murais.

A maioria dos servidores entrevistados 95,0% costuma ler murais; 1,2% nao

tem opinido e 3,7% nao tem esse habito.

Sobre esse aspecto 0 que deve ser considerado S80 0s VArios recursos que
podem ser utilizados no processo comunicativo, entre eles, o fato da comunicagao
escrita ndo se mostrar tdo favoravel porque somente as primeiras seis linhas séo
registradas mentalmente, ja um discurso carregado de emocdo ninguém esquece.
Para Polito (2001), a oratdria ainda é uma das ferramentas mais utilizadas e que
hoje esta ao alcance de todos os profissionais. Quem se comunica oralmente bem
tem o poder em suas maos. Apesar dos murais serem vistoS cComo um meio muito

eficiente de comunicacao, estes devem ser constantemente atualizados.

7.3.4 Relacao Chefe Imediato

Grafico 23 - Relacdo Chefe Imaediato.

Dos entrevistados, 81,2 % concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 5,0% nao tem opiniao e 13,8% discordam ou discordam totalmente.
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Vocé tem facilidade de comunicacdo com seu chefe imediato.

Os resultados indicam que 81,2 % dos servidores tem facilidade de
comunicagdo com seu chefe imediato; 5,0% néo tem opinido e 13,8% n&o tem tanta

proximidade com seu superior.

Esses resultados comprovam que o0s servidores mantém um bom

relacionamento, o que favorece o ambiente de trabalho.

Segundo Santos, Behr e Valaddo Janior, (1999) o trabalho em equipe tem
sido considerado um instrumento fundamental para o aumento da produtividade,
para a solucdo de problemas complexos e, acima de tudo, parece ser relevante na

moderna gestdo das organizacoes.

Os dados comprovam que existe integracdo social, trabalho em equipe no
CMDI - IFAM, uma vez que a maioria dos servidores concordam com a assertiva, 0

que privilegia a implementacdo de mudancas e a obtencao de melhores resultados.

Uma das melhores maneiras de incutir o orgulho nas pessoas é dar-lhes o
sentido de responsabilidade pelo que estdo fazendo e ajuda-las, a saber, que elas

desempenham uma func¢ao importante na Instituicao.
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7.3.5 Informacdes Claras

Gréfico 24 - Informacdes Claras.

Dos entrevistados, 40,0% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 5,0% nao tem opinido e 55,0% discordam ou discordam totalmente.
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As informacgdes repassadas esclarecem suas duavidas.

Houve equilibrio nos resultados: 40% concordam que as informacdes

esclarecem suas duvidas, porém, 55,0% ndo concordam com a assertiva.

Atualmente, a comunicagdo organizacional tem sido considerada uma
ferramenta importante para o crescimento das organizagdes, tendo como escopo
principal informar e motivar seus colaboradores, dos diferentes niveis hierarquicos,
transmitindo informagbes com clareza e objetividade, assim colaborando para o
cumprimento de metas (SOUZA, 2010).

Com a necessidade de comunicacao interna as organizagfes precisam tornar
possivel o desenvolvimento de ferramentas, por meio de agdes que promovam a
integracdo e o desenvolvimento dos funcionarios. A persuasdo do publico interno
deve conter informacbes bem direcionadas em linguagem direta e simples, que

construam valores e culturas de integracéo entre setores.
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De acordo com Corrado (1994, p. 44), “a comunicagdo mais eficiente com os
empregados é vista como um meio para melhorar a produtividade e proporcionar um
entendimento das metas organizacionais”. Deve motivar e direcionar o publico
interno para o cumprimento das metas acordadas. Nos dias atuais as empresas
entenderam a necessidade de investir em seu publico interno, seu maior aliado nas

acdes que envolvem racionalizacdo de custos e a melhor operacionalizagédo de

servigos e produtos.

7.3.6 Atraso de Informacbes

Grafico 25 - Atraso de Informacdes.

Dos entrevistados, 75,0% concordam ou concordam totalmente com a

assertiva, 5,0% nao tem opinido e 20,0% discordam ou discordam totalmente.
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Vocé ja obteve alguma informacédo que deveria ser repassada anteriormente.

As barreiras Administrativas e burocraticas acontecem de acordo com o
tramite de informacgbes geradas pela organizacdo, como a distancia entre uma

empresa e a outra, a diferenca mediante a diferenca de poder na organizacao;
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Comunicacgbes incompletas ou parciais constituem informacdes quebradas,

alteradas ou dominadas por imprecisdes em dados ndo comunicados ou ocultados.

Segundo Kunsch (2003, p. 75), “é impossivel as pessoas observarem e
assimilarem todas as mensagens com que sdo bombardeadas no seu ambiente
social e nas organizagcbes onde trabalham”. Observando as barreiras
organizacionais o comunicador pode planejar melhor o uso de suas ferramentas

comunicacionais para que a mensagem seja absorvida pelo publico-alvo.

7.4 BLOCO IV — DADOS PESSOAIS

No bloco IV buscou-se, através dos resultados identificar o pesquisado por
meio de seus dados pessoais e profissionais.

Os funcionarios pesquisados dentre os docentes e técnico-administrativos
encontram-se atuantes no Campus Manaus Distrito Industrial do IFAM, tanto os
envolvidos nos setores técnico-administrativos quanto os docentes, que trabalham o
ensino das seguintes divisbes: Diretoria, Geréncias, Coordenacbes e

Departamentos.

Os dados coletados serviram para comprovar itens de total importancia para o

contexto da pesquisa:

O sexo para que se defina a prevaléncia em uma Instituicdo publica Federal,

até para que se possa medir o nivel de interesse organizacional,
Se o servidor é efetivo para que se possa medir o grau de envolvimento com
a Instituicao;

Administrativos ou docentes, porque apesar de conviverem e buscarem 0
alcance dos objetivos da mesma organizacéo, geralmente tem perfil comportamental

diferente;

Departamento, por facilitar a localizacdo dos pontos fracos e fortes da

comunicacao;

Identificando a escolaridade torna-se muito mais compreensivel,

determinados posicionamentos frente a organizacao; e,
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Medindo o tempo de servigo pode-se avaliar situacdes e atitudes com relagcéo

a mudancas, rupturas de paradigmas, busca de melhorias,etc.

Quadro 4 - Resumo das Caracteristicas Sociodemogréaficas.

Administrativo

Sexo

Feminino 46,0
Masculino 56,2
Sim 95,0
Nao 50

45,0

Docente

55,0

Biblioteca 3,2
CAE 3,2
CGP 3,2
CGTI 12,9
CRA 6,5
DAP 6,5
DEREC 9,7
GEEN 54,8
| Escolaidade [ |
Doutorado 10,0
Especializacdo 38,0
Médio 15,0
Mestrado 22,0
Superior 15,0

Menos de 1 ano 6,2
De 1 a5 anos 23,8
De 6 a 10 anos 2,5
De 11 a 15 anos 7,5
De 16 a 20 anos 26,2
Mais de 20 anos 23,8

Fonte: O autor.
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7.4.1 Sexo

No grupo de 80 pesquisados, 46,0 % sdo mulheres e 56,25 % sdo homens,
logo se ressalta a prevaléncia do sexo masculino, conforme mostrado no quadro
acima, lembrando que a diferenca ndo é expressiva no IFAM.

A predominancia do sexo masculino se deve principalmente por se tratar de
uma Instituicdo de Ensino que se fundamenta em cursos técnicos e tecnélogos

ligados a area de Ciéncias Exatas, principalmente as engenharias.

Esse indice comprova que o IFAM, mesmo sendo uma instituicdo direcionada
para area técnica e tecnolégica € muito procurado pelo sexo feminino, fortalecendo
mais ainda o equilibrio do publico estudantil.

Apesar dos indicadores afirmarem que o numero de servidores do sexo
masculino € superior ao feminino, essa realidade vem mudando sensivelmente nos

ultimos anos.

7.4.2 Servidor Efetivo

A maioria dos servidores do CMDI do IFAM s&o efetivos totalizando 95,0 %,
apenas 5% nao sao efetivos. Isso demonstra que o quadro de servidores do CMDI —
IFAM é composto de servidores que passaram por um processo seletivo, foram
classificados e tém vinculo empregaticio a nivel federal, portanto muito mais
comprometidos com a Instituicdo, comparados com o0s temporarios que permanecem

no quadro por um curto periodo.

Quando um servidor pertence ao quadro efetivo de uma Instituicdo, sua
condicao € muito mais favoravel para que se envolva com os projetos e acdes desta
organizacdo. Por sua vez a organizacdo deve preocupar-se com o envolvimento do
funcionario que deve ser de ordem emocional, através de incentivos que os fagcam
crer nas metas propostas.

7.4.3 Servidor

O qgquadro constata que existe pouca diferenca entre o numero de
administrativos que somam 45,0% e o numero de docentes que € de 55,0%. Os

Técnico-administrativos demonstraram muito mais interesse em responder 0S
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questionarios, foi o grupo mais colaborativo com a pesquisa de onde se conclui que
esses servidores passam muito mais tempo dentro da instituicdo, estando sujeitos a
uma frequéncia maior de situacOes estressantes com relagdo a uma comunicagao
gue deixa a desejar por nao alcancar um nivel satisfatorio; uma  relacéo direta
tanto com a satisfacdo no ambiente de tralho, que eleva padrao do individuo, quanto

a qualidade dos servigos prestados.

Além disso, esses servidores permanecendo dentro do ambiente trabalho,
se tornam mais vulneraveis as pressoes para finalizacdo de atividades e sobrecarga
de compromissos, 0 que requer muito mais habilidade com o0s processos
comunicativos, enquanto que o corpo docente tem maior liberdade para realizar uma
parte dos seus trabalhos em domicilio, 0 que nédo significa uma reducéao de trabalho,
e sim reducdo de tempo no local de trabalho, portanto, menos tempo sujeito a
situacdes que o ponham diante de uma comunicacao ineficiente.

Segundo Bordenave (1994) é através da comunicacdo que as pessoas
compartilham experiéncias, ideias e sentimentos. Através dos relacionamentos 0s
individuos sofrem influéncia mutua e, unidos, modificam a realidade em que estédo
inseridos. Cada ser humano seria um mundo fechado em si mesmo, sem a

possibilidade da comunicagéao.

7.4.4 Departamento

Os resultados da pesquisa comprovam que muitos respondentes nao
indicaram o departamento onde trabalham. Pode-se explicar esse comportamento
gue levou a esse resultado, provavelmente é o fato de, apesar de nao ter sido
exigida a identificac@o dos respondentes, muitos departamentos tém o nimero muito
reduzido de servidores, por esse motivo estes podem ter se sentido intimidados por
deduzirem que seria mais facil identifica-los. A Geréncia de Ensino apresentou o
maior numero de respondentes, totalizando 54,8%, mesmo porque neste
departamento estdo lotados todos os docentes, além das geréncias e diretoria de
ensino. Em seguida por ordem decrescente os resultados sdo 12,9% para CGTI,
9,7% pertencem a DEREC; em seguida com o mesmo numero aparece o CRA e 0

DAP, ambos com 6,5%; e a Biblioteca, a CAE e a CGP com 3,2%. Esse
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guestionamento foi feito, justamente para se localizar os pontos fracos e fortes da
comunicacdo do CMDI — IFAM.

7.45 Grau de Escolaridade

A qualificagéo profissional é importante em qualquer ocasido e desta maneira,
faz-se necessaria a procura de solucdes para atender as necessidades de um grupo
gue almeja crescimento profissional. A satisfacdo profissional destes servidores

beneficiam o IFAM, aumentando ainda mais o valor do seu capital intelectual.

Dentro dessa perspectiva, a busca pela progressao dos profissionais de uma
Instituicdo origina-se do pressuposto de que, em tempos de intensa competitividade,
0 sucesso em longo prazo e a consequente possibilidade de sobrevivéncia de uma
organizacdo depende da sua capacidade de satisfazer necessidades e expectativas
de seus servidores (POLITO, 2006).

Embora o quadro resumo das caracteristicas sociodemograficas de
identificacdo dos servidores mostre que ha uma expressiva representatividade de
servidores com formacdo em nivel principalmente de Especializacdo 38,0%, e
menos em nivel de Mestrado 22,0%, Doutorado 10,0%, Superior e Médio 15,0%,
deve-se considerar o nimero de servidores que nao tiveram ainda, a oportunidade
de crescerem profissionalmente, muitas vezes, por ndo ter acesso a informacéo de
cursos de pos-graduacdo, dentro das instituicbes. A comunicacdo tem papel
fundamental na divulgacdo dessas possibilidades de crescimento profissional,
prestigio social e viabiliza o aumento da remuneragdo que promovem ganhos

qualitativos na geracao de resultados.

A formacgdo académica leva as pessoas a adquirirem mais conhecimentos,
ampliando sua visdo de mundo. Segundo Polito (2006) o homem que almeja o
sucesso profissional vinculado a essas agfes que potencializardo seu

posicionamento nas organizagdes, encontra seu lugar de destaque na sociedade.

7.4.6 Tempo de Servigo

No que diz respeito a tempo de servico 0 quadro apresenta a maioria dos
servidores de 16 a 20 anos, com 26,2%; em seguida os servidores que tétm de 1 a5
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anos, juntamente com os de mais de 20 anos, com 23,8%; de 11 a 15 anos 0s
servidores com 7,5%; com menos de 1 ano de Instituicdo 6,2% e, finalmente, os
servidores de 6 a 10 anos, com 2,5%. A incidéncia deve-se ao fato dos ultimos
concursos realizados para o plano de expansao do governo federal, enquanto que
50% tem idade superior a 16 anos de casa, 0 que evidencia uma populagédo de
profissionais mais madura. Portanto, € preciso dar uma atencdo maior a esse
conjunto, principalmente no setor publico, onde a rotina e a ideia de estabilidade de
emprego podem gerar o comodismo.

Segundo Goleman (2008) trabalhadores de mais idade trazem experiéncia,
flexibilidade, lealdade e confiabilidade em determinados projetos. Trabalhadores
com maior tempo de servico na Instituicdo também podem contribuir treinando
profissionais mais jovens e transmitindo-lhes experiéncia e conhecimentos
acumulados durante longos anos, geralmente reduzindo o tempo de treinamento
formal (GOLEMAN, 2008).

Portanto, um programa de Qualidade que promova através da comunicacao e
das geréncias responsaveis, a rotatividade de tarefas ou atribuicbes e o
envolvimento de seus funcionarios, gerando satisfacdo no ambiente de trabalho,
gera maior produtividade, motivando-os a adquirir novos aprendizados e
experiéncias ainda dentro do IFAM.

7.5 BLOCO V — CONSIDERACOES FINAIS

A questdo do instrumento de pesquisa solicita sugestbes, dos servidores,
para a melhoria da comunicagdo do CMDI — IFAM,;

Muitas foram as sugestdes feitas pelos servidores a respeito da comunicagéo
interna do CMDI-IFAM. Onze pessoas nao responderam a referida questdo, o que é
lamentavel, pois € uma oportunidade imperdivel de expor suas ansiedades,
angustias, e delinear expectativas. Apesar de alguma serem coincidentes, a
qualidade das sugestbes é sem duavida, bastante consistente da condigdo

insatisfatoria que vivencia o CMDI — IFAM, com relagdo a comunicagao interna.
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7.5.1 Sugestdes

De acordo com Susin (2003 apud ALMEIDA, 2007) para um programa de
comunicacdo interna faz-se necessario a clareza, a objetividade, o foco da
mensagem, bem como criar mecanismos para checar o que foi comunicado pelo
emissor, se obteve perfeita compreensdo dos receptores, de modo a evitar

distor¢cdes no grupo de funcionarios.

Referente a capacitacao:

= Oferecer aos servidores cursos de comunicacdo interpessoal e relacdes
humanas;

= Capacitar lideres sobre comunicacao institucional;

»= Promover sistemas de palestras que visem a interacdo dos profissionais e
meios para se conseguir uma comunicacao de qualidade.

= Valer-se dos profissionais das éareas técnicas para aplicarem seus
conhecimentos em projetos comunicacionais;

= Incentivar eventos com qualidade para que todos possam participar.

Iniciativas institucionais:

= Criar uma assessoria de comunica¢ao, com grupo ou setor responsavel por
maximizar o fluxo de informacdes,

= Motivar o comprometimento dos servidores responsaveis pela
comunicacgdo, buscando colaboradores que gostem de trabalhar com esse
assunto;

= Criar coordenacédo de comunicacédo autbnoma e independente com recurso
material e profissional especializado;

= Maior comprometimento por parte dos gestores para investirem mais
interesse na comunicacao;

= Organizar e implementar um departamento/coordenacado com servidores e

equipamentos que agilizem o desenvolvimento das atividades.
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= Criar um espaco na antiga biblioteca apropriado s6 para a comunicacao
(interna e externa);

= Concurso publico para profissional da area de comunicagdo, que possa
assumir a comunicagao no campus;

= Criar um setor com profissionais habilitados para essa finalidade. Ex:
designer, jornalista, publicitario, que prime pela arte da divulgacéo;

= Dialogo entre a Diretoria e servidores;

= Programas comunicacionais que valorizem os relacionamentos internos e a
divulgacdo permanente das decisOes dos gestores;

= Maior interacdo entre os setores; As informacdes devem ser feitas por
chefias;

= Melhor comunicacao entre os setores; troca de informacdes;

Aspectos estruturais e funcionais:

= Utilizar e-mails com confirmacao de leitura;

= Acesso diario a pagina do CMDI,

= Informar com antecedéncia;

= Melhorar o software do e-mail institucional,

= Avisos na hora do intervalo;

= Mural de atos normativos, reunifes internas, eventos de interacdo entre 0s
servidores;

» Criacdo de radio; criacdo de ambiente adequado com um televisor com as
novidades constantemente sendo disponibilizadas em forma de imagens;

= Reunibes, folders, conversas informais, seminarios, avisos;

= Painéis eletrénicos digitais, SMS, outdoors, Intranet, etc.

* Que todos os turnos tenham o mesmo padrao de informacdo, quando se
tratar de assuntos de interesse particular e/ou coletivo;

» Criacdo de uma radio interna;

= Melhor apoio e uso de recursos de multimidia;

= Convocar para as reunides com pelo menos uma semana de antecedéncia,
= Maior clareza, mais disponibilidade, vontade de participar, eliminar os

protecionismos;



147

» Atualizagao dos avisos nos murais;

= Motivagdo para comunicagdo online de chats; recurso de telefonia
interna/externa;

= [Informes internos diarios (impressos no quadro de aviso dos professores);

= Mais reunides com relagcdo a mudancas para a efetiva comunicagéao;

= Discutir com a comunidade discente/docente sobre a importancia da
comunicacao para veicular assuntos institucionais;

= Criacao e divulgacdo de um blog institucional;

= Fazer um jornal semanal e alimentar as informacdes no site;

= Os tablets devem ser configurados com softwares que facilitem a
comunicacao;

» Informacdes que envolvem verbas também devem ser compartilhadas;

= Mais transparéncia nos atos administrativos, seja na reitoria, seja na
interface reitoria/CMDI;

Todas essas expectativas confirmam a ansiedade que os servidores estao

vivenciando por resolver os entraves que se encontram presentes nas acgoes

comunicacionais do CMDI do IFAM. Sempre vale ressaltar que qualquer iniciativa de

melhorias neste sentido, de se aprovar programas comunicacionais devera ser

estendido para todos os campi que compdem a estrutura do IFAM, principalmente

porque nao se faz comunicacédo isoladamente.

No BLOCO 1 o resultado percentual médio implica dizer que a maioria

discorda das assertivas (45,2%) e (38,8%) concorda.

No BLOCO 2 existe um equilibrio entre concordancia e discordancia. Ambos

com percentual de (47,1%).

No BLOCO 3 (83,8%) concordam com as assertivas e (13,8%) discordam.

7.6 CRUZAMENTOS

Vocé considera a comunicacgéo interna do CMDI de boa qualidade.

Ha quanto tempo vocé trabalha na Instituicao?
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Quadro 5 - Relacdo Tempo/Qualidade.

Tempo (anos)

De .
. Menos De De De Mais de
IR de 1 1a5 | 6a10 1115"" 16220 | 20 Ve
Concordo
totalmente 0,0 1,3 0,0 0,0 0,0 1,3 2,5
Concordo 3,8 3,8 2,5 0,0 6,3 1,3 17,5
Nao tem
opiniédo 1,3 15,0 50 50 7,5 10,0 43,8
Discordo 1,3 2,5 1,3 0,0 50 6,3 16,3
Discordo
totalmente 0,0 1,3 3,8 2,5 7,5 5,0 20,0
Total 6,3 23,8 12,5 7,5 26,3 23,8 100,0

Fonte: O autor.

Do total de entrevistados, com tempo de:

Menos de 1 ano de servico, 3,8% concordam com a comunicacdo de boa
qualidade, 1,3% né&o tem opinido e 1,3% discordam de que a comunicacao € de boa
qualidade.

De 1 a 5 anos, 51% concordam ou concordam totalmente ocm a
comunicacdo de boa qualidade, 15,0% nao tem opinido, 3,8% discordam ou
discordam totalmente da comunicagéo de boa qualidade.

De 6 a 10 anos, 2,5% concordam com a comunicacdo de boa qualidade, 5,0
nao tem opinido e 5,1% discordam ou discordam totalmente com a comunicacao de
boa qualidade.

De 11 a 15 anos, 5,0% nao tém opiniao e 2,5% discordam totalmente.

De 16 a 20 anos, 6,3% concordam com a comunicacdo de boa qualidade,
7,5% discordam e 12,5% discordam ou discordam totalmente.

Os que tem mais de 20 anos, 2,6% concordam ou concordam totalmente,
10,0% n&o tem opinido, 11,3% discordam ou discordam totalmente com a

comunicacao de boa qualidade.
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Gréfico 26 - Relacdo Tempo/Qualidade.
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A comunicacgéo contribui para a melhoria da qualidade do seu trabalho.

Vocé conhece a pessoa responsavel pela comunicacao da Instituicao.

Quadro 6 - Comunicacao Qualidade/Afinidade.

Conhece a pessoa responsavel pela Comunicagéo

Comunicacgéo :
Concordo Sem . Discordo
de boa Concordo L Discordo Total
qualidade totalmente opinido totalmente
Concordo
totalmente 1,3 0,0 0,0 0,0 1,3 2,5
Concordo 1,3 2,5 0,0 0,0 13,8 17,5
Nao tem
opinido 2,5 8,8 0,0 3,8 28,8 43,8
Discordo 3,8 1,3 1,3 0,0 10,0 16,3
Discordo
totalmente 1,3 1,3 0,0 2,5 15,0 20,0
Total 10,0 13,8 1,3 6,3 68,8 100,0

Fonte: O autor.

Dos entrevistados, aqueles que Concordam ou concordam totalmente

com a afirmativa da comunicac¢ao de boa qualidade.

5,1% concordam ou concordam totalmente com a afirmativa de conhecer a
pessoa responsavel pela comunicacéao,

15,1% afirmam ndo conhecer a pessoa responsavel pela comunicacao.
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11,3% nao tem opinido sobre a afirmativa da comunicacéo de boa qualidade e
afirmam conhecer a pessoa responsavel pela comunicacao,

32,6% ndo tem opinido sobre a comunicacdo e discordam ou discordam
totalmente do fato de conhecer a pessoa responsavel pela comunicacéao.

7,7% discordam da afirmativa da comunicagéo de boa qualidade e afirmam
conhecer a pessoa responsavel pela comunicacgéo,

1,3% discordam da afirmativa da comunicacdo de boa qualidade e nao tem
opinido sobre conhecer a pessoa responsavel pela comunicacéo,

27,5% discordam ou discordam totalmente da afirmativa da comunicagéao e
discordam ou discordam totalmente da afirmativa de conhecer a pessoa responsavel

pela comunicacéo.

Grafico 27 - Comunicacao Qualidade/Afinidade.

28,8
W Concordo totalmente
0,
% 13,8 15,0 mconcordo
N3o tem opinido
8,8 .
Discordo
g 8 B Discordo totalmente
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1,3 1,3 1,321,3 1,3

Concordo  Concordo Semopinido Discordo Discordo

totalmente totalmente

Avaliacdo da Comunicacdo
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CAPITULO 8 PROPOSTA DE MELHORIAS PARA A
COMUNICACAO INTERNA DO CMDI-IFAM

A pesquisa forneceu dados por meio dos quais os servidores puderam

demonstrar o grau de insatisfacdo com relagdo a comunicacdo no CMDI — IFAM.

Foram entrevistadas mais pessoas do sexo masculino, embora a diferenca
nao tenha sido tdo expressiva. Também foram questionados quanto aos meios de
comunicacao, utilizados entre o CMDI-IFAM e seus servidores, se sao eficientes e

as respostas, mais uma vez, mostraram que nao.

Observou-se que muitos servidores ndo conhecem a pessoa responsavel pela
comunicacdo da Instituicdo. Isso € um dado preocupante porque deveria ser a

pessoa mais acessivel dentro da organizacéao.

Os servidores que demonstraram muito mais interesse em responder 0s
questiondrios da pesquisa, na sua maioria, ocupam cargos técnico-administrativos
efetivos e possuem muito tempo de trabalho na instituicdo. Todas essas questdes
devem ser levadas em consideracdo quando se pretende construir programas
comunicacionais que buscam vencer obstaculos e estabelecer uma comunicagao
onde os inter-relacionamentos sejam priorizados e o clima organizacional ofereca
tanto bem estar e satisfacdo no ambiente de trabalho, como oportunidade de

crescimento profissional de uma maneira justa, com tratamento igualitario.

A proposta de um programa comunicacional que finalmente faca a
comunicacado funcionar de maneira que todos os servidores se sintam participes do
processo, dando sugestbes, fazendo criticas, sendo colaboradores e defendendo os
objetivos que sdo de todos para que a comunicagcédo se realize de forma ampla,
clara, plena e objetiva, transformando essas praticas que perpetuam principalmente

as instituicoes publicas, por serem mais tradicionalistas em seus posicionamentos.

A proposta devera ser aprovada pelos gestores e em seguida sera aplicada a
estratégia do Oceano Azul por meio da aplicagdo da matriz das quatro acgbes
(eliminar, reduzir, criar e elevar) padrbes que rompam paradigmas e busquem
conquistar espagos inusitados, desbravar universos nunca antes conquistados e
atrair o maior numero possivel de colaboradores para serem capacitados atraves de

palestras e cursos sobre relagdes pessoais, comunicacao interna, e outras
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atividades que ndo s6 envolvam o maior numero de colaboradores, como também
facam parte de uma equipe que prime por fazer uma comunicagao que beneficie

informac0des atualizadas, bem esclarecedoras.

Os cursos de capacitacdo podem mesmo promover viagens aos locais em
que a comunicacdo é referéncia nacional, para que se aprenda com a experiéncia
que eles ja vivenciaram e que agora desfrutam de uma comunicagdo que retorna

ganhos pessoais e coletivos e maior produtividade para a Instituicdo.

Vérios profissionais da maior competéncia compordao a estrutura basica do
programa comunicacional, entre eles, jornalistas, designers, programadores visuais,
recursos humanos, publicitarios, que valorizem a arte da divulgacdo; e
colaboradores representantes de todos os departamentos que coordenardo 0S
primeiros trabalhos, cuja expansao se tornara inevitavel. Mas, isto de forma alguma
impedira que a politica de comunicacéo tenha uma construcdo coletiva e estratégica

para determinar melhorias para a Instituigc&o.

Outra preocupacdo deste primeiro momento da proposta € referente a
capacitacdo, que deve priorizar palestras e cursos que visem a interacdo dos
profissionais sobre relacionamentos interpessoais, relagcbes humanas, comunicagao
interna, gestdo participativa, comunicacdo de qualidade, etc. Esses cursos e
palestras ndo se restringirdo aos servidores, mas também aos lideres que devem

buscar a formacao cada vez maior sobre comunicacéao institucional.

Por ser uma escola voltada para a area técnica e tecnolégica o CMDI — IFAM
deve valer-se de seus profissionais para aplicarem seus conhecimentos em projetos
comunicacionais. Esta coordenacdo em expansao funcionara como elemento difusor
de ideias e programas, tendo funcbes basicas, enquanto incentiva eventos que
envolvam a todos, com qualidade, eventos de interagcdo entre os servidores; que
motive o comprometimento dos servidores responsaveis pela comunicagcédo, que
busque colaboradores que gostem de trabalhar com esse assunto; que tenha
comprometimento por parte dos gestores para investirem mais e com maior

interesse na comunicacao.

Quando se fala de comunicacao fala-se também de envolvimento coletivo, dai
surgirem solicitacbes que s6 podem ser atendidas por iniciativas institucionais,

como:
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= Criar uma assessoria de comunicacdo, com setor responsavel por
maximizar o fluxo de informagdes, de independéncia autbnoma e com recurso
material e profissional especializado;

= Disponibilizar um espaco apropriado s6 para a comunicacao (interna e
externa);

= Manter uma coordenagédo de comunicacao, alimentada por profissionais da
area de comunicacdo, selecionados em concurso publico, que possam
assumir a comunicagao no campus;

* Procedimentos que dependem, exclusivamente de iniciativas institucionais.

Esses comportamentos vao desde o diadlogo entre a Diretoria e servidores;

= Gestdo transparente, que valorize a divulgacdo permanente das decisdes
dos gestores, como também a maior interacdo entre os setores estimulando a

troca de informacdes.

A proposta foi elaborada utilizando as diretrizes do Instituto Federal do Parana

IFPR e do Instituto Federal de Santa Catarina - IFSC, mas também, e

principalmente, a partir das sugestées dos servidores do CMDI-IFAM, por isso, &

preciso voltar-se para 0s aspectos estruturais e funcionais, como:

= Utilizacdo e-mail institucional com confirmacéao de leitura;

= Favorecer o0 acesso diario a pagina do CMDI,

= Mural de atos normativos, reunides internas;

= Criacao de ambiente adequado para a comunica¢cdo com um televisor;

» Folders, seminérios, painéis eletrbnicos digitais, SMS, outdoors, Intranet,
etc.

= Que todos os turnos tenham o mesmo padrao de informacéao;

» Criacdo de uma radio interna;

= Melhor apoio e uso de recursos de multimidia;

» Atualizagdo dos avisos nos murais;

= Motivacdo para comunicacdo online de chats; recurso de telefonia
interna/externa;

= Discutir com a comunidade discente/docente sobre a importancia da
comunicagdo para veicular assuntos institucionais;

= Criacao e divulgacdo de um blog institucional;

= Fazer um jornal semanal e alimentar as informacdes no site;
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= Os tablets devem ser configurados com softwares que facilitem a

comunicacao;

= Mais transparéncia nos atos administrativos, seja na reitoria, seja nha
interface Reitoria/CMDI,;

A disponibilidade, aprovacao e liberagdo do programa comunicacional, pelos
gestores da Instituicdo sera justificada pelas diretrizes pautadas nas iniciativas do
IFPR e do IFSC que se acredita ser do interesse, ndo s6 da comunidade interna e

externa, mas, principalmente por parte dos gestores da Instituicao.
O programa receberd o nome de COM-IF e se norteara de acordo com:

= A gestéo patrticipativa,

= Estabelecer uma intensa politica de relacionamento com os publicos
prioritarios (professores e técnicos — servidores — alunos e sociedade);

= Estreitar o relacionamentos com os campi e Pré-Reitorias;

» Enfatizar a importancia do IF enquanto instituicdo publica, com funcao
social e responsabilidades em relacdo a sociedade brasileira (Comunicagao
Pulblica).

= Consolidar a Coordenacédo de Comunicagdo como uma unidade/estrutura
administrativa com potencialidade de expanséo e importancia estratégica.

= Fortalecer o relacionamento do IF com outros institutos federais, CONIF e
SETEC.
= A Politica de Comunicacédo, que busca promover a comunicagao entre seus

publicos estratégicos.

e As politicas e os programas recentes do Governo Federal na area da
educacdo (Mulheres Mil, Pronatec, Politica de reservas de vagas, inclusao
social e outros) trouxeram novos desafios e para enfrenta-los sdo necessarias
as acOes de comunicagdo emergenciais e a percepcdo da marca institucional

no cumprimento do seu Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI).

» Um dos pontos mais fortes dessa politica de comunicacdo € a sua
construcdo coletiva, dentro de uma cultura de debates para que se reconheca
a comunicagdo como elemento estratégico para o melhor funcionamento da

instituicao.
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= O processo de construcdo da Politica de Comunicacgéo terd seu inicio com
um seminario que contara com a participacdo dos gestores e de
representantes de seus publicos internos dos varios setores e campi. No
evento deverdo ser explicados os objetivos, o alcance, a metodologia e o
cronograma da elaboracdo do documento. Todas as etapas da construcao
desta politica deverdo ser acompanhadas pela comunidade e demais publicos
de interesse em um ambiente virtual especifico. Depois de varias outras
reunides a Politica sera apreciada pelo Colégio de Dirigentes e aprovada pelo
Conselho Superior, aos moldes do IFSC.

= A Politica de Comunicacdo devera abordar temas dentro da comunicacao
organizacional, comunicacdo no ambiente educacional, publicos estratégicos,
comunicacdo interna, canais de relacionamento, relacionamento com a
imprensa, fontes do IFSC, promocéo, planejamento e organizacdo de
eventos, comunicacao e divulgacao cientifica, campanhas de ingresso, midias
sociais, comunicacao e gestao de crises, gestdo da comunicacao e plano de
comunicacao.

= A Politica de Comunicacdo devera ser sistematica e permanentemente
avaliada de modo a incorporar as mudancas resultantes do desenvolvimento
de novas tecnologias garantindo que devera ser sempre atualizada.

= As atribuicBes da Politica de Comunicacao sdo muitas e tem como temas
béasicos:

= Comunicagdo Organizacional;

= Comunicacdo no Ambiente Educacional;

» Definicdo dos Publicos Estratégicos;

= Comunicacéo Interna;

= Canais de Relacionamento: criacdo, avaliacdo e articulacdo dos canais,
Identidade visual, Ouvidoria e integracdo da comunicacao;

= Relacionamento com a Imprensa: agdes na imprensa e com os jornalistas,
estrutura profissional, pressupostos e posturas, capacitacédo das fontes;

= Fontes: capacitacao, legitimacdo em situacdes de crises, visibilidade das
principais fontes, acompanhamento e avaliacao;

» Planejamento, realizacdo, promocdo, apoio e patrocinio de eventos:
planejamento, gestao avaliacdo do retorno institucional,

= Comunicacéo e divulgacéao cientificas;
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» Campanhas de ingresso: importancia das acbes especiais, pratica da
comunicacao integrada; participacdo de instituicbes parceiras, conhecimento
do perfil dos inscritos, etc.;

= As Midias Sociais: Codigo de conduta, criacdo de ambientes e espacos,
monitoramento das midias;

= Comunicacdo e Gestdo de Crises: gestdao de crises, Acgbes de
comunicacdo em situacdes criticas, articulacdo de canais de relacionamento,
explicitacdo das fontes, monitoramento da crise na imprensa, posturas de
comunicacao diante da crise;

» Gestdo da Comunicacdo: pressupostos basicos, capacitacdo em
comunicacao, estrutura profissional de comunicacdo, gestdo dos canais de
relacionamento, gestdo da politica de comunicacao, elaboracdo dos manuais
de comunicacéo e outros documentos;

= Plano de Comunicacao;

= Divulgacédo e Internalizacdo da Politica de Comunicacédo: Divulgacdo para

0s publicos externos.

Esse programa tem pretensfes de ser implantado o quanto antes, no maximo
em 2014, para mexer com essas estruturas retrogradas e encontrar uma
comunicacao cheia de boas expectativas.

A pesquisadora confirma que todas essas perspectivas confirmam a
ansiedade que os servidores estdo vivenciando para resolver os entraves que se
encontram presentes nas agdes comunicacionais do CMDI do IFAM. Vale ressaltar
que qualquer iniciativa de melhorias neste sentido, de se aprovar programas
comunicacionais devera ser estendido para todos os campi que compfdem a
estrutura do IFAM, principalmente porque ndo se faz comunicacdo isoladamente; é
impossivel se pensar a comunicagdo dissociada do envolvimento dos

relacionamentos.
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8.1 ESQUEMA DE APRESENTACAO E APROVACAO DAS MELHORIAS PARA A
COMUNICACAO INTERNA
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CAPITULO 9 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa forneceu dados que objetivaram, por meio de questionarios,
mensurar o fluxo da comunicacdo no Campus Manaus Distrito Industrial - CMDI-
IFAM.

Esses dados coletados serviram para medir o grau de insatisfacdo dos
servidores com relagdo a comunicacéo interna da Instituicdo. Um grande nimero de
entraves e ruidos foram detectados embora alguns servidores tenham manifestado

posturas diferentes, contraditérias.

De um universo de 80 pesquisados 36,2% né&o consideram a comunicacao
interna do CMDI-IFAM de boa qualidade; mas o que mais surpreendeu foram as
pessoas que nao tem opinido sobre isso que totalizaram 43,8%. Como, em uma
Instituicdo de ensino pode-se entender que seus servidores ndo manifestem suas

opinides sobre um tema de total relevancia como deve ser vista a comunicagao.

Sobre a instituicdo estimular a comunicacdo entre os servidores pode-se

garantir posicionamentos contrarios a essa afirmacao.

Em suma, espera-se que o0s resultados obtidos pela pesquisa sejam
considerados como justificativa para implementacdo de um programa
comunicacional no IFAM e, que, mais Institutos Federais de Ensino desenvolvam
pesquisas a fim de propor solucdes inter-relacionais em beneficio dos servidores das
instituicdes federais, contribuindo ndo somente para o0 aumento da produtividade,
mas também para a satisfacdo no ambiente de trabalho elevando o servigco publico

ao padrao de reconhecimento da sociedade brasileira.

Esses dados fornecidos confirmam a hipotese de pesquisa de que o0s
processos da comunicagao devem fazer parte do dia a dia de qualquer organizacéo

gue valorize o ser humano para melhor operacionalizag&o e produtividade.

Considerando todos os resultados da andlise dos dados coletados, foi
possivel elaborar a proposta de um programa comunicacional, de acordo com as
necessidades da instituicdo; priorizando a capacitacdo; assim como fatores, que
somados possam contribuir significativamente para melhorar seu desempenho,

desenvolver e aumentar os ganhos em produtividade.
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O setor publico, quanto as instituicbes federais de ensino médio e superior
devem prezar pelas boas condi¢des de trabalho operacional, além do oferecimento
da tradicional estabilidade. Portanto, a confirmacao da hipotese afeta diretamente na

produtividade e eficacia organizacional do IFAM.
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