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RESUMO

A presente pesquisa ira descrever o processo de comunicacado da
informacdo organizacional realizado por meio de um canal de
comunicagé@o, o Boletim Informativo da Companhia de Transmissdo de
Energia Elétrica Paulista. Por ser um assunto ainda pouco explorado no
ambito da Ciéncia da Informacdo, optou-se por um estudo de caso e a
pesquisa, de carater exploratério e descritivo. Utilizou-se de andlise

documental e entrevistas para o levantamento preliminar de dados.

Palavras-chaves: Comunicacao Interna, endomarketing, publico

interno.



INTRODUCAO

Na sociedade atual, pés-industrial e globalizada ha o consenso de
gue a informacdo deve ser considerada como recurso, tdo fundamental
guanto os outros de producdo, materiais, financeiros, porém particular
dentre os demais. Por ser particular deve ser administrado e gerenciado de

forma diferenciada.

A partir do momento que uma informacao é transmitida a alguém,
estabelece-se ai um ato de comunica¢éo, sendo esta a condi¢do para a
existéncia deste a informacao, a matéria prima basica da comunicacéo é a
informacao e, sendo assim, pode-se afirmar que ndo ha comunicacéo sem
informacao.

O objetivo final de uma empresa € criar e levar até o consumidor
um produto ou servico cuja qualidade corresponda as suas hecessidades,
desejos e expectativas. Para que a empresa funcione satisfatoriamente é
preciso que todos o0s setores estejam sintonizados com este objetivo
principal, com a propria raz8o de ser da empresa (BEKIN, 1995 A
afirmacdo de Bekin, apesar de ser direcionada as empresas, cabe a

gualquer tipo de organizacéo.

Para que qualquer organizacdo responda aos desejos e
expectativas de seus publicos, € necessario que a mesma conheca e
interaja com o ambiente em que se situa. O simples fato de estar inserida
em um ambiente faz com que a organizacdo emita ou receba informacdes

do mesmo. O que acontece no ambiente interno e externo a afeta



profundamente, principalmente hoje, momento que a globalizacédo

derrubou muros e transformou 0 mundo em uma grande nag&o.

Conhecer seus ambientes, interno e externo possibilita a
organizacao definir estratégias de atuacéo nestes ambientes, o que a torna
mais competitiva. A competitividade é diretamente proporcional a
capacidade da organizacdo de obter informacdo, processa-la e

disponibiliza-la de forma rapida e segura.

Nos ambientes internos e externos, a presenca concreta da
organizagdo se manifesta ao mesmo tempo como emissora e receptora de
informacdes, como canal de um ou varios fluxos de comunicacéo, como
uma mensagem em si mesma, pelo simples fato da sua presenca ser
percebida e interpretada por um ou varios dos publicos da empresa
(SCHULER, 1996).

Em toda e qualquer organizacdo existem as informacdes
provenientes do processamento de dados advindos dos fatos do seu
cotidiano, ou seja, existe a informacdo organizacional. Ainda que esta
informacdo ndo seja gerenciada e utilizada como vantagem competitiva,

ela esté presente nas organizacgdes.

1. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL EMPRESARIAL

1.1 Comunicagao organizacional: histérico e consideragdes.



Comunicacgdo empresarial € a somatoria de todas as atividades de
comunicagéo da empresa elaborada de forma multidisciplinar - a partir de
métodos e técnicas de relagdes publicas como: jornalismo, propaganda,
promocdes, pesquisa, marketing, endomarketing e recursos humanos e
direcionados a sociedade, formadores de opinido, consumidores,
trabalhadores, fornecedores e parceiros. Apesar de referir-se a
comunicacdo empresarial, cabe as organizagbes. A comunicacao
empresarial € um processo amplo, que objetiva provocar atitudes
voluntarias por parte dos publicos para os quais a empresa se dirige.
(TORQUATO, 1986).

A seguir ser8o expostos alguns objetivos da comunicacdo

organizacional segundo Torquato (1986):

o Estabelecer a reputacdo da empresa junto aos publicos interno e

externo;

¢ Influenciar atitudes e preferéncias;

e Gerar consentimento;

» Modificar e adaptar o comportamento das pessoas as normas tracadas;

o Racionalizar e melhorar o fluxo de comunicagdo interna e o clima

organizacional;

e Integrar os colaboradores para que sejam comprometidos com o0s

objetivos da organizacao.



1.1.1 Aimportancia da Comunicacéo Organizacional

A comunicacao organizacional proporciona a interacao das partes,
sejam elas distintas ou ndo. As partes podem estar situadas fora ou dentro
da organizacdo. Assim, fazem parte da comunicacdo a organizacional a
comunicacao externa e interna.

A comunicacdo externa inclui toda veiculacdo de informagdes,
emitida pela organizacéo, para publicos que estejam fora dos limites da
organizacdo. Na comunicacdo interna, as transmissbes e o0
compartilhamento de informacdes ocorrem entre organizagdo e o seu

pessoal.

“A comunicagdo organizacional atual, que
estd inserida num cenario onde é
crescente a interdependéncia da economia
mundial, deve promover a unido de duas
propostas que, historicamente sempre
estiveram separadas: a comunicagdo com
fins mercadoldgicos e a comunicagdo com
fins institucionais. (TORQUATO, 1986, p.
68).”

Segundo Torquato (1986), a comunicacdo organizacional se

realiza por meio de trés fluxos, os quais se movem em duas direcdes:



o fluxo descendente (direcéo vertical);

o fluxo ascendente (direcao vertical);

o fluxo horizontal ou lateral (direc&o horizontal).

Figura 1 - Fluxo das comunicac¢des nas organizacdes.

DIREGAO

Unidade organizacional
ou departamento

Fluxo horizontal

Fonte: Santos (2002)

O fluxo descendente ocorre quando diretrizes informacgbes e
opinibes da alta administracdo da organizacdo s&o enviadas aos
subalternos, ou seja, a comunicacdo é de cima para baixo e por isso a
direcéo é vertical.

No fluxo ascendente, também de direcdo vertical, os subalternos

enviam reivindicacdes, solicitacbes e informacfes aos escalfes mais altos
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da organizacdo. Torquato (1986) acrescenta que por este fluxo a direcdo

pode verificar se sua politica esta sendo aceita e cumprida.

Irei discorrer sobre o fluxo de informacdo nos departamentos,
como é distribuido por diversos canais

1.2 A comunicacéo interna nas organiza¢des ou Endomarketing:

Atualmente todas as organizacbes tém focado no
comprometimento do seu publico interno, para o alcance do sucesso,
tornando-o um aliado e fomentando a idéia de que o sucesso esta ligado

ao sucesso da empresa.

A partir dai o Endomarketing tem se tornado uma importante
ferramenta de gestdo para a organizacdo, como forma de alinhamento
para a visdo dos seus objetivos Segundo Bekin (2004), o Endomarketing
hoje é visto como um meio de diminuir o isolamento departamental,
reduzindo atritos internos e superando resisténcias a mudancas. Pode ser
aplicado em qualquer tipo e organizacdo e ndo apenas nas empresas de
Servicos.

Para a organizacéo o ponto de vista citado por Bekin (2004), acaba
sendo estratégico, pois 0 endomarketing passa ser visto como um
processo para adequar a um mercado orientado para o cliente, visando

tornar a empresa competitiva a partir do seu publico interno.



2. PROCESSO DE COMUNICAGAO

2.1 Caracteristicas que definem o processo de comunicagao

A comunicacdo ndo pode ser vista e estudada como algo estatico
porque é dindmica, movel, esta sempre em mudanga e em evolugdo. Uma
situagcdo de comunicacédo nunca € igual a outra. Pode haver semelhangas,
mas de algum modo uma situagéo diferencia-se da outra. Por este motivo,
a comunicagdo é vista como um processo. Qualificar algo como um
processo significa que este algo € um fenbmeno em continua mudanca no
tempo, que se procede continuamente, que ndo é uma sequéncia fixa e
gue tem relagdo de causa e efeito.

Para Berlo (1999), por ser a comunicagdo um processo,

enfrentam-se dois problemas ao estuda - 1a.

Primeiro: é necessario paralisar a dindmica do processo e com
isso, as inter-relacdes entre os elementos sdo apagadas. Segundo: para
descrever 0 processo é necessério o uso da linguagem que, também como
um processo, estd em constante evolugdo, mas perde a qualidade de

processo quando escrita.

“Porém, é preciso reconhecer que certas
coisas precedem outras e que a ordem de

precedéncia varia de situacdo para situacéo,
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sendo assim, € possivel paralisar o processo,
mesmo com todas as conseqiiéncias deste ato, e
visualizar o processo de comunicacdo (BERLO,
1999, p.25).”

Berlo (1999) cita que sdo muitos os modelos de processo de
comunicagéo. Ndo ha como eleger um modelo como correto ou ideal. Uns
podem ser mais Uteis que outros, alguns podem corresponder mais que
outros ao presente estado de conhecimento da comunicagao.

Apesar de serem baseados em o6ticas diversas, frutos de culturas,
contextos e épocas diferentes, os varios modelos apresentam elementos
em comum: 0 emissor, a mensagem e o receptor.

S&o cinco os elementos que compdem 0 processo:

- a fonte de informacé&o: que produz a mensagem ou a seqiiéncia

de mensagens que serdo comunicadas;

- 0 transmissor: que transforma a mensagem em sinal apropriado

ao canal,

- 0 canal: meio utilizado para transmitir o sinal do transmissor ao

receptor;

- 0 receptor: que transforma o sinal recebido em mensagem e a

envia ao destinatario;

- destinatario: a pessoa a qual a mensagem é destinada.



O interessante deste modelo é que separaram o receptor do
destinatario, considerando-o como algo que reconstréi a mensagem a
partir dos sinais recebidos. Sendo assim, em uma conversa entre duas
pessoas 0s ouvidos associados aos nervos cerebrais sdo considerados o
receptor e a pessoa que estd ouvindo a mensagem, o destinatario. Os
elementos que compdem o processo de comunicacdo sdo emissor,
receptor, mensagem, codificacdo, decodificacdo, interpretacédo e feedback,
tanto emissor quanto receptor continuamente codificam, interpretam,

decodificam transmitem e recebem informacgdes.

Para Berlo (1999) os elementos do modelo de processo de
comunicacao proposto por ele sdo: a fonte, o codificador, a mensagem, o
canal, o decodificador e o receptor. Kotler & Armstrong (1993) asseguram
gue o processo de comunicacdo eficaz envolve nove elementos. Dois
deles sdo os mais importantes: emissor e receptor. Dois sdo ferramentas
de comunicacdo: a mensagem e a midia. Quatros sao fungdes de
comunicacdo codificacdo, decodificacdo, resposta e feedback. O ultimo

elemento é o ruido.

Figura 3 - Processo de promocédo/comunicacdo em unidades

de informagéo.

Transmite * %

Receptor

Feedback
Recebe Transmite




Fonte: Stoner e Freeman (1999)

Sendo assim, o emissor elabora uma mensagem, escolhe um
canal por onde ela sera transmitida, utiliza uma codificacdo para transmitir
essa mensagem e a envia ao receptor. O receptor recebe a mensagem,
confere o significado aos simbolos transmitidos pelo emissor ao
decodificar a mensagem e tem uma reacdo. O receptor responde ao
estimulo emitido pelo emissor, ainda que esta resposta seja a ndo reacao.
Durante a realizagdo destas etapas podem ocorrer ruidos.

Os elementos que compdem o processo de comunicagdo sao

apresentados e definidos a seguir.

2.1.2 Emissor

Entende-se por emissor, a parte ou 0 agente que inicia 0 processo
de comunicagdo, emitindo a mensagem para um, ou mais de um receptor
ou destinatario. O emissor pode ser uma pessoa ou um departamento de

uma organizagao, ou a propria organizacao.

“Toda a comunicacdo humana tem alguma
fonte - um emissor - e esta possui um objetivo,
uma razdo para empenhar-se em comunicacao.
Estabelecida uma  origem, com idéias,
necessidades, intencdes, informacdes e um
objetivo a comunicar, torna-se necessario que o
objetivo da fonte seja expresso em forma de
mensagem (BERLO, 1999, p.30).
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Porém, ao transformar o objetivo em mensagem e para que esta
seja compreendida, tanto emissor, quanto receptor precisam compartilhar
sinais e cddigos. O emissor, ao elaborar uma mensagem, deve levar em
conta o os sistemas de referéncias, ou seja, o conjunto de experiéncias e
significados do receptor para que este consiga decifrar as mensagens

recebidas.

2.2.3 Canal de comunicacéao

A mensagem necessariamente é passada por meio de um canal
de comunicacdo, por isso, a escolha do canal é, muitas vezes, fator
importante na efetividade da comunicacdo. Berlo (1999) afirma que a
teoria da comunicacdo apresenta trés significados para o termo canal,
sendo um deles o intermediario, o condutor de mensagens, o veiculo, a via
de circulacdo da mensagem.

“Toda idéia a ser comunicada tem suas
particularidades, que podem ser determinantes
para a escolha do conteldo da mensagem, o
cédigo, o tratamento da mensagem, as
preferéncias do préprio emissor, o objetivo do
emissor, o impacto que se deseja atingir e as
quantidades de verba disponiveis para tal acao
influenciam na escolha dos canais de comunicacao
(BERLO, 1999, p. 67-68).”
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Para Berlo (1999), existem trés tipos de canais: pessoais,

impessoais e de referéncia:

Os canais pessoais envolvem duas ou mais pessoas, as quais se
comunicam diretamente entre si, face a face, por telefone, fax, e-mail ou
pelo correio. Os canais impessoais sd0 0S meios que transmitem
mensagens sem contato ou interagdo pessoal, incluindo midia (veiculos
impressos, digitais...), atmosfera (ambientes planejados, que facilitam a
inclinagdo do usuério ou consumidor para determinada situacdo ou
produto) e eventos (ocorréncias planejadas para comunicar mensagens
especificas ao plblico desejado: conferéncias, inauguragdes,
patrocinios...). Os canais de referéncia sdo recomenda¢des de outras

pessoas que influenciam nas decisdes.

Em uma organizagéo que esta passando por mudancas, caso ndo
esteja preparada, seu processo de comunicagdo tende a entrar em
colapso: informacdes sem importancia sdo priorizadas, as relevantes

desprezadas e a quantidade de canais diminuida.

2.2.4 Codificacdo e a Decodificagéo

A transmissdo de uma mensagem entre emissor e receptor
preestabelece um ajustamento para que ambos compreendam a
mensagem. Este ajustamento implica na criacdo de forma que sejam

compreensiveis para ambos.
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Um codigo € um conjunto de signos organizados, ou seja, 0S
elementos que compBem os cédigos sdo 0s signos e as regras de
combinacdo (a sintaxe). Sdo exemplos de cédigos: o idioma e diversos
tipos de alfabeto. As combinacdes de signos entre si formam codigos e as

combinacg@es de codigos entre si formam as mensagens.

Pode-se compreender codificacdo como a acéo de transformar em
cbdigos a idéia ou o significado que se deseja transmitir ao receptor. A
codificacéo é influenciada pelo tipo de canal que se pretende utilizar, pelo

tipo de mensagem e, sobretudo, pelo receptor que se pretende atingir.

“Decodificacdo é o processo no qual as
mensagens sao interpretadas pelo receptor. Por
ser dindmico o processo de comunicacdo, ora 0
emissor exerce o papel de receptor, e ora o
receptor exerce o papel de emissor. Da mesma
forma, a mesma pessoa pode desempenhar mais
de um conjunto de comportamentos, ou seja, 0
emissor pode ser o codificador, e o decodificador
(BERLO, 1999, p. 38-55).”

Fatores como a habilidade de comunicagéo, atitude, nivel de
conhecimento e sistema soéciocultural, afetam a codificacdo e a
decodificacdo. Se o receptor ndo tem a capacidade de ouvir, de ler, de
pensar, ndo sera capaz de receber e decodificar as mensagens que o
emissor lhe transmitiu. Por isso, a habilidade de comunicagdo afeta a
codificacdo e decodificacdo. A decodificacdo, ou a codificacdo da
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mensagem € determinada em parte pelas atitudes que o receptor, ou 0
emissor tem para consigo mesmo, para COm O emissor, ou o0 receptor e
para com o conteddo da mensagem. Ninguém comunica com a maxima
efetividade o que ndo conhece. Por isso, uma mensagem técnica pode néao
ser compreendida, se 0 receptor ndo possuir 0 mesmo nivel de
conhecimento que o emissor. Emissor e receptor séo influenciados por sua

posicao no sistema sdciocultural.
2.2.5 Receptor

O emissor tem um objetivo, que é transformado em mensagem.
Esta é transmitida por meio de um canal a alguém ou algum grupo. A este
alguém ou grupo d4-se o nome de receptor.

O receptor é o alvo da mensagem no processo de comunicacao,
aquele gque recebe a mensagem e a decodifica de acordo com seus
sistemas de referéncias.

De acordo com Berlo (1999), o receptor é o elemento mais
importante da comunicacdo, pois nada adianta selecionar um contetdo,
escolher um cédigo, e um canal de comunicac¢do que ndo tenham sentido
ao receptor. A Unica justificativa para a existéncia do emissor e para a
ocorréncia da comunicacao € o receptor, 0 alvo ao qual tudo é destinado.
O receptor pode ndo assimilar a mensagem, por qualquer uma das trés
razfes seguintes:

a) atencdo seletiva: as pessoas, consciente ou inconscientemente,
selecionam algum estimulo e ignoram outros, simplesmente porque tém

habilidade mental de processar apenas alguns deles por vez.
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b) distorcdo seletiva: as pessoas podem distorcer a mensagem para
perceber o que desejam. Os receptores tém um conjunto de atitudes que
levam a expectativas sobre o que perceberédo, filtrando aquilo que se

ajustar a seus sentimentos e crencgas.

c) retencao seletiva: as pessoas retém no subconsciente apenas pequena
fracdo da mensagem que as atinge. Portanto, o tipo e a intensidade de
repeticdo da mensagem sdo aspectos importantes para atingir o
subconsciente do receptor. O receptor elabora o significado das
informacdes, trazendo para o consciente, idéias armazenadas no

subconsciente.

2.2.6 Resposta

A resposta é a reagdo do receptor ao estimulo emitido pelo
emissor. A ndo resposta ou a ndo reacao pode significar incompreenséao e
esta, a falta de comunicacéao.

Nem sempre o receptor se dirige ao emissor para responder
a mensagem que foi enviada. A resposta pode ser solicitada pela
organizacdo ou captada por meio da observagéo da reacdo do receptor no
momento ou apos o recebimento da mensagem. A falta de reacéo, por
parte dos receptores, pode ocorrer por falta compreensdo. Ndo havendo a
compreenséao ndo ha comunicagdo (CHIAVENATO,1997).

Apesar de Chiavenato (1997) afirmar que a comunicagéo s6
ocorre quando ha compreensao, nao reacao, por parte do receptor pode
servir de base para que 0 emissor aprimore e adeque sua mensagem a fim
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de conseguir a compreensdo do receptor, ou seja, ndo reacdo pode ser

entendida como resposta interpretando-se como falta de compreenséo.

2.2.7 Retroalimentac&o ou feedback

Existe a dificuldade em compreender os limites entre resposta e
retroalimentacdo. E importante que se compreenda que a retroalimentacio
ou o feedback é a parte da resposta do receptor que retorna ao emissor.
Porém, nem sempre o receptor ira se dirigir ao emissor, mesmo que
solicitado, a fim de responder ou fazer suas considera¢cBes a respeito da
mensagem enviada.

Chiavenato (1982), afirma que a n&do reagdo também pode
retroalimentar o processo de comunicagdo se o0 emissor considerar que o

receptor ndo entendeu a mensagem e que esta deverd ser modificada .

Se emissor e receptor desempenham mais de um conjunto
de comportamentos, ou seja, emissor pode ser receptor e vice-versa,
ambos podem receber respostas e utilizad-las na retroalimentacdo do
processo. Por exemplo, um folder a respeito do plano de demisséo
voluntaria foi elaborado pelo departamento de comunicagdo de uma
organizacgdo e distribuido aos seus servidores. Esta comunicacdo causou
panico e um clima nada agradavel entre a direcdo e demais servidores.
Muitos servidores recorreram ao departamento de comunicacdo para tirar
dividas e para comentar sobre o assunto. Neste caso 0 emissor recebeu

0s comentarios e as duvidas, podendo assim melhorar as proximas agfes

17



de comunicagdo, ao mesmo tempo em que o receptor teve suas dividas
sanadas, podendo conversar e entender melhor o0 assunto. A
retroalimentacdo, pode assumir uma infinidade de formas, pode consistir
em um aceno do recebedor, ou em uma expressao de interesse, ou um
sorriso de um ouvinte ou leitor etc. Sem a retroalimentacéo, o processo de
comunicacao entra em colapso (CHIAVENATO, 1982).

A retroalimentacédo € um dos elementos mais importantes do
processo de comunicacdo, a0 mesmo tempo em que uma pessoa esta
emitindo mensagens, ela se mantém em continuo contato perceptivo com
0 meio ambiente global que a envolve. Por conseguinte, a elaboracdo da
mensagem recebe, constantemente, uma retroalimentacdo que pode
influenciar o processo decisivamente. A retroalimentac@o possibilita as
organizacdes:

e reajustar e reorientar a mensagem, desde que a organizacdo seja
receptiva as criticas, sugestfes e reclamac®fes e priorize o relacionamento

com 0s seus publicos;

o facilitar o fluxo descendente de comunicacdo, ou seja, possibilitar a
direcdo da organizacdo verificar se sua politica estd sendo aceita e
cumprida. E a informacéo de retorno que proporciona a dire¢do o controle
de seus objetivos, bem como suas futuras mensagens a serem

transmitidas, dando subsidios para o aprimoramento da comunicacao.

Pontes (2000) apresenta um diagrama que representa o sistema
de feedback, onde a informacédo € ouvida e logo apds o significado ser

atribuido, a mensagem é formada. O receptor da mensagem reage de
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maneira que a reacdo é percebida e o contelido é ouvido, atribuindo-lhe
significado, assim a mensagem é formada para novamente ser enviada

completando o ciclo.

Figura 4 - Sistema de feedback

A4
A mensagem é enviada O conteudo @ “ouvido”
ry
v
A mensagem é formada © significado & atribuido
'y
v
O significado & atribuido A mensagem é formada
A
v
A reagiio @ percebida a/ou © receptor reage
o conteudo & "ouvido™
A (FEEDBACK)

RESPOSTA

Fonte: Pontes (2000)

Como podemos perceber, uma mensagem €é enviada por meio de
um canal e codificada a fim de que o receptor a compreenda. O receptor
recebe o conteldo, atribui significados e, entdo, reage. Sua reagdo é
percebida pelo emissor, o qual atribui significado ao que percebeu, viu ou
ouviu. A partir dai, forma uma mensagem baseada nas percep¢des que

teve em relacdo ao receptor e a transmite. O ciclo inicia-se hovamente.
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2.2.8 Ruido

Ruido pode ser definido como distor¢do, distlrbio, interferéncia,
barulho indesejavel ou estatica ndo planejada que ocorre durante o
processo de comunicagdo, fazendo com que a mensagem chegue ao
receptor diferente da forma como foi enviada pelo emissor. Assim, ndo séo
apenas os barulhos ou interferéncias que dificultam e, muitas vezes
comprometem o processo de comunicagao.

Fatores como a limitagéo do receptor em perceber e compreender
o ambiente e o perfil do receptor, descrédito e timidez do emissor e as
deficiéncias na recuperacdo da informacdo também comprometem o
processo de comunicagao.

Alguns fatores de acordo com Chiavenato (1982), sé&o
considerados como barreiras ao fluxo de informacg&o. Apesar de referir-se
as barreiras ao fluxo de informacdo, estas barreiras também podem ser
consideradas quando se aborda os ruidos do processo de comunicacao.
Assim, sao ruidos da comunicagdo ao nivel do individuo:

e a semantica: uma palavra possui um grande nimero de significados;

e 0s diferentes niveis de conhecimento, cultura e educacao entre emissor e

receptor;
e as diferencas sociais;

¢ as diferencas de percepcdo e profissionais: individuos que exercem
fungBes diferencadas em uma organizacdo podem ter problemas ao se

comunicarem;
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¢ 0 excesso de informacéo;

e 0 comportamento dos individuos em grupo: a conformacéo, a coesao e
as normas internas de grupos podem funcionar como barreiras a

comunicacao;
e as caracteristicas do emissor: falta de credibilidade e antipatia.

Em nivel de organizacdo, sdo considerados ruidos ao fluxo de
informacdo e, por extensdo, a comunicagdo: as diferentes culturas e
valores dos vérios setores de uma organizacdo tais como pesquisa &
desenvolvimento, producdo e comercializacdo.

Chiavenato (1982) apresenta definicdes diferenciadas para ruido e
barreira de comunicacdo. Para ele, as barreiras sdo restricbes que
ocorrem dentro ou entre as etapas do processo de comunicacao.
Considera o ruido, distdrbio ou barulho indesejavel como uma destas

restricdes.

3. METODOLOGIA

A proposta utilizada para o desenvolvimento deste projeto baseou-
se em pesquisa exploratéria, sera utilizada a coleta de dados por meio de

entrevistas, de modo que a mesma proporcione informacdes qualitativas.
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3.1 ANALISE E DISCUSSAO

3.1.1 Perfil Organizacional

A CTEEP - Companhia de Transmissao de Energia Elétrica
Paulista é resultado da cisdo de ativos da Companhia Energética de Séo
Paulo (CESP), que se deu em fevereiro de 1999, em funcdo do programa
de privatizacdo do governo paulista.

Em 2001, para fortalecer e racionalizar o sistema de transmisséo
de energia elétrica em Sdo Paulo, a empresa, ainda estatal, incorporou a
Empresa Paulista de Transmissdo de Energia Elétrica (EPTE), resultante
da cisdo da Eletropaulo, também estatal a época. Com essa operacao, a
CTEEP se firmou como a principal concessionaria de transmissao do
estado de S&o Paulo.

A CTEEP é a maior concessionéaria privada de transmisséo de
energia elétrica em atuagdo no Pais, responsavel pela transmissdo de
guase 100% da energia elétrica produzida no estado de Sdo Paulo, o que
corresponde a cerca de 30% da energia transmitida pelo Sistema

Interligado Nacional (SIN).

Presente em 14 estados brasileiros — Rio Grande do Sul, Santa
Catarina, Parana, S&8o Paulo, Minas Gerais, Ronddnia, Mato Grosso, Mato
Grosso do Sul, Goias, Tocantins, Maranhdo, Piaui, Paraiba e
Pernambuco — a CTEEP conta com cinco Regionais, todas instaladas em

cidades paulistas (Cabretva,Taubaté, Bauru, Jupia e Sdo Paulo); um
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Centro de Operacgao de Transmissédo (COT), em Jundiai; e um Centro de
Operacao de Retaguarda (COR), em Cabrelva.

3.1.2 Comunicacao Interna na CTEEP

Comunicagao na CTEEP é mais do que um recurso de divulgacéo
de conteddos da empresa. Cada vez mais tem como responsabilidade
disseminar informacdes para todos os publicos, fazendo com que eles
tenham entendimento dos objetivos estratégicos da empresa. Um outro
aspecto importante é o quanto a comunicacao contribui para a constru¢éo

da imagem e da reputacéo da empresa.

A Comunicagéo Interna da CTEEP - aquela dirigida a quem
trabalha na empresa — tem um papel fundamental, pois cria as condi¢cdes
necessdrias para que cada colaboradore entenda o sentido e a
importancia do seu trabalho nos resultados da organizagdo. A

comunicacao interna eficaz:

- Assegura que as informagfes necessérias para o dia-a-dia de trabalho

cheguem as equipes;
- Transmite com clareza objetivos e estratégias;
- Reforcga cultura, valores e visédo estratégica da empresa;

- Contribui para a manutencdo do bom ambiente de trabalho.
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3.1.2 Canais de Comunicag¢&o na CTEEP

A CTEEP possui diversos canais de comunicacdo com seus

colaboradores como:

- Primeira Linha é a revista bimestral de 12 paginas que apresenta
contelido corporativo e de interesse permanente. Possui algumas editorias
fixas como Salude e Seguranca e P&D - Pesquisa e Desenvolvimento.
Dirigida aos publicos interno e externo, a revista 12 linha é enviada pelo

correio para a residéncia de todos os colaboradores.

- TransNet é o nosso portal corporativo que apresenta conteldos
permanentes, noticias, informa¢des do setor, ferramenta de busca, banco
de imagens, links para os principais canais de comunica¢éo e espaco para
disseminacdo de mensagens corporativas. Além do contetdo informativo,
a TransNet proporciona acesso aos principais sistemas de trabalho e

informacdes pessoais do colaborador.

- As Campanhas de Comunicacdo interna tém como principal veiculo o
correio eletrénico, mas podem contar também com os murais para a
afixagcdo de cartazes, hot sites, ambientacdes, materiais impressos, além

de espacgos para web banners na TransNet.

- O Circuito CTEEP é uma apresentacao feita pelo Presidente e Diretores
para os colaboradores da empresa. Os temas abordados podem ser
assuntos atuais da Empresa, resultados ou perspectivas. E também férum

para perguntas e esclarecimento de davidas. Ele ocorre duas vezes por
24



ano em cada uma das regionais, e é divulgado com antecedéncia para que

0 maior nimero possivel de colaboradores possam participar.

- Fale Conosco é o endereco de e-mail no qual o colaborador pode enviar
sugestdes para aprimorar os canais de comunicacao, esclarecer duvidas e

opinar.

Apesar de todos esses canais fazerem parte do dia-a-dia na
comunicacdo corporativa da empresa, houve a necessidade de ampliar
mais o canal de comunicacdo no ambito Regional, ja que a Empresa
possui departamentos Regionais espalhados por toda a regido de Séo
Paulo.

No Departamento Regional Jupia, foi proposta a todos os
colaboradores de CIPA um informativo voltado a questdes de Seguranca e
Saude do Trabalhador, promover interacdo entre as areas como trocas de

experiéncias, sugestdes, debates,etc.

Assim surgiu o Boletim Informativo “ PartiCIPAtivo” , um
informativo com distribuicdo trimestral, de circulacdo interna regional,
dirigida a todos o0s colaboradores da Departamento Regional Jupid,
elaborado pelos membros da Comissdo Interna de Prevencdo de
Acidentes (CIPA), em conjunto com a Secretaria de Geréncia, responsavel

pela Comunicacao Interna do Departamento.
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3.1.3 Boletim Informativo

Esse veiculo possui contetido essencialmente informativo, poucas
paginas, proprio para informacdes que requer urgéncia em serem
transmitidas, textos curtos, acabamento simples, texto equilibrados com
fotos e pequenos intervalos entre uma edi¢édo e outra, no caso do Boletim

“PartiCIPAtivo” é Trimestral e veiculado via e-mail.

O impresso permite informar e aprofundar diversos temas com
enfoques variados. O boletim é como “a voz oficial” de um grupo de
pessoas, de uma organizacdo ou instituicdo. Por seu intermédio, sabe-se o
que fazem e pensam essas pessoas. E também um meio que facilita a

participacdo daqueles que desejam colaborar. (site)

3.1.3 Analise do questionario enviado aos colaboradores do
Departamento

O questionario foi elaborado e enviado aos 143 colaboradores de
toda a Regional via email, durante o més de Junho e Julho, obtendo o

retorno de 75 colaboradores.

De acordo com as respostas adquiridas no questionario, o0s
funciondrios avaliam que estdo satisfeitos, o conteldo esta bom, mas
necessita de alguns ajustes e déo dicas de que poderiam ser abordados e

pedem que seja veiculado mensalmente.

26



Dessa maneira as respostas foram esclarecedoras e favoraveis,
contribuindo para a conclusdo e sugestbes informadas na presente
pesquisa.

3.1.4 Andlise de Dados:

1 - Avaliacéo Geral do Boletim Informativo:

1-Avaliagdo Geral ( Qual a
sua avaliagdo geral do
Boletim Informativo)

W Otimo

W Bom

MW Regular

M Ruim

2 — Avaliacao aos artigos definidos por edi¢éo:

Clareza
mOtimo ®WBom mRegular ™ Ruim

0% 0%
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Texto/Edigdo

mOtimo ®mbom ®regular ®ruim

4% 0%

3 — Avaliacdo sobre o contelido dos temas escolhidos para os dias de

hoje:

Importancia das informacoes

EOtimo ®bom ®regular Mruim

0% 0%
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Conhecimentos adquiridos
mOtimo mbom ®regular Mruim

0%

0%

Qualidade do material

EOtimo ®Wbom ®regular Mruim

0% 0%
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4 — O que achou do formato:

O que achou do formato?

B Otimo MBom MRuim MRegular

3% 0%
0%

4. CONCLUSAO

O envolvimento dos colaboradores (publico interno) é determinante
para o alcance dos objetivos tracados pela organizacdo para que esta
atinja 0 seu sucesso. E necessario que o alinhamento e o conhecimento
dos valores, misséo, crencas e objetivos da organizacdo, cheguem ao

alcance de forma mais transparente aos colaboradores, para que estes se
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sintam comprometidos em atender as exigéncias da empresa e quanto
maior o nivel de alinhamento entre as liderangcas, maior o nivel de

envolvimento dos colaboradores em prol de um objetivo.

O objeto de estudo do artigo em questdo, demonstra que criar uma
ferramenta de informag&o, como o Boletim Informativo, mostra o grau de
comprometimento e a valorizacdo de suas ideias fortalecem as relacdes
entre o colaborador e a empresa contribuindo assim na melhora do Clima
Organizacional e impactos que geram mudancas que geram mudancas de
atitudes contribuindo assim para uma organizagdo voltada na qualidade

dos seus servigos.
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