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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo descrever como a industria de metalmecéanica
Bruning Tecnometal realiza sua comunicacdo organizacional, com o intuito de alcancar uma
andlise detalhada a partir das categorias de comunicagdo organizacional definidas por
Margarida Kunsch: comunicag&o institucional, administrativa, mercadoldgica e interna. Trata-
se de um estudo que utiliza a pesquisa bibliografica, a pesquisa exploratéria qualitativa e a
pesquisa exploratoria descritiva como base metodoldgica. O corpus de analise traz entrevistas
com profissionais que ja foram gestoras da comunicac¢do da Bruning e também percepcbes
obtidas através da observacao participante. Como resultado, identifica-se e analisa-se, através
de cada categoria, como € realizada a comunicacao organizacional da empresa, bem como a
gestdo das estratégias e canais utilizados para a difusdo das informacbes. Destaca-se 0
aproveitamento do percurso tedrico como um alicerce da constatagdo resultante do trabalho, e
compreende-se que, de fato, as categorias permitiram alcancar os resultados, de analisar de

forma clara a comunicacao da Bruning.

Palavras-Chave: Comunica¢do organizacional. Inddstria. Bruning Tecnometal.



ABSTRACT

The objective of this study is to describe how a metalworking industry Bruning Tecnometal
performs its organizational communication, in order to achieve a detailed analysis from the
organizational communication categories defined by Margarida Kunsch: institutional,
administrative, marketing and internal communication. This is a study that uses bibliographic
research, qualitative exploratory research and descriptive exploratory research as a
methodological basis.The corpus of analysis brings interviews with professionals who have
already managed Bruning's communication and also perceptions obtained through participant
observation. As a result, the organization's organizational communication is identified and
analyzed through each category, as well as the management of the strategies and channels
used to disseminate information. It is worth noting that the theoretical course is used as a
basis for the findings of the study, and it is understood that the categories did indeed achieve

the results, clearly analyzing Bruning's communication.

Keywords: Organizational communication. Industry. Bruning Tecnometal.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo organizacional ¢ uma ferramenta prioritaria para o alcance de
resultados em uma organizacdo, tanto em conhecimentos técnicos quanto comportamentais e
de gestdo do negdcio. Quando efetiva, contribui significativamente para o progresso e sucesso
institucional. Além disso, manter a equipe bem informada contribui para o bom
relacionamento e potencializa a forca de trabalho a partir do maior engajamento dos
colaboradores.

Todo esforgo comunicacional visa aumentar o comprometimento dos colaboradores
com suas atividades diarias, refletindo no alcance dos resultados propostos. Assim, estudar a
comunicacdo organizacional e aplica-la na organizacdo € um fator de grande importancia para
0 crescimento das empresas, pois afeta diretamente o fluxo de informacgdes, que é
fundamental para o bom andamento do negdcio.

E preciso unir a comunicacéo as estratégias para melhorar o dialogo de dentro para
fora. Ao explorar essa temaética, pode-se investigar, a partir de um percurso
tedrico/metodoldgico, 0s aspectos que envolvem o assunto e assim se definiu como problema
de pesquisa: como a Bruning Tecnometal realiza sua comunicagdo organizacional? E como
objetivo, descrever como a inddstria de metalmecanica Bruning Tecnometal realiza sua
comunicacdo organizacional, com o intuito de alcancar uma analise detalhada a partir das
categorias de comunicacdo organizacional definidas por Margarida Kunsch (2003), e tracar
um roteiro de investigacdo, delimitou-se como objeto de estudo a inddstria Bruning
Tecnometal, uma empresa de responsabilidade limitada, localizada, desde a década de 40, na
cidade de Panambi, no interior do Rio Grande do Sul, a qual atua no ramo metalmecanico nos
segmentos agricola, automotivo, rodoviario e de construcdo. Atualmente, planeja, produz e
transporta pecas para 0s mercados internos e externos, ou seja, comercializa pegas para
clientes nacionais e internacionais, com processos de estamparia, usinagem, solda, tratamento
de superficies e ferramentaria.

Ressalta-se que a pesquisa cientifica possibilita a busca por conhecimento
aprofundado sobre uma determinada realidade que estd sendo investigada. Para dar
fundamentacdo a metodologia utilizada, norteando o presente trabalho e a conceituacéo de
termos relacionados a tematica, apropriou-se da pesquisa bibliogréfica, que, segundo Stumpf
(2006), consiste no planejamento inicial de qualquer trabalho de pesquisa, abrangendo desde a

identificacdo e obtencdo da bibliografia pertinente sobre o assunto até a apresentacdo e a
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sistematizacdo de um texto, onde é apresentada toda a literatura que o pesquisador examinou,
evidenciando suas ideias e opinides. Neste momento, destaca-se 0 uso da pesquisa
bibliografica, que ¢ mantida durante todo o processo de producdo para dar suporte a

conceituacdo da tematica abordada.
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Buscando abranger contetudos que dao fundamentagdo para o desenvolvimento do
trabalho, dividiu-se o percurso tedrico em dois capitulos, além desta introducéo, estruturados
da seguinte forma: 1) comunicacao organizacional; 2) contextualizacdo do objeto de estudo e
procedimentos metodoldgicos.

Dentro do capitulo intitulado comunicacdo organizacional, sdo abordados assuntos
como a comunicacdo institucional, comunicagdo administrativa, comunicacdo mercadoldgica,
comunicacdo interna e endomarketing. Ainda, sdo trazidos conceitos sobre o papel do gestor
da comunicacdo, as novas tecnologias como potencializadoras de dialogo, o relacionamento
das organizagbes com as midias sociais, € 0s meios de difusdo da comunicacdo
organizacional. No capitulo seguinte, ha a contextualizagdo do objeto de estudo escolhido
para esta pesquisa e a metodologia, que foi dividida em trés fases: pesquisa bibliografica,
pesquisa exploratoria qualitativa (que utilizou como método de investigacdo a entrevista) e a
pesquisa exploratoria descritiva (que utilizou os conceitos da observacdo participante).

Sdo utilizados estudos de autores, tais como Gil (1999) e Marconi e Lakatos (2011),
que tratam de métodos e técnicas para a realizacdo de pesquisas, e Marchiori (2008) e Kunsch
(2003), que falam sobre a comunicacéo e cultura organizacional.

Ao buscar por referéncias e autores que envolvam a tematica da comunicagdo
organizacional no Catélogo de Teses da Capes', encontrou-se in(meros trabalhos j
realizados, ou em curso, cerca de 6.224 e 1.690 no Google Académico? o que prova a
importancia do tema e da construcdo de conhecimento nessa area. A tematica aqui aplicada
pode se assemelhar aos estudos ja realizados por pesquisadores como Joana Deppe Alves
(2009), que procurou compreender como a comunicagdo organizacional é influenciadora na
imagem que as empresas desejam transmitir e seu posicionamento de mercado, e Janine
Mattana Sfredo (2007), que estudou a comunicacdo organizacional na perspectiva do estudo
de caso de um curso de graduacéo a distancia.

Ao passar pelos conceitos utilizados para o desenvolvimento do presente trabalho,
adentrar-se-4 no foco principal da investigacdo, ou seja, a analise propriamente dita,
apresentando os resultados da pesquisa. Por fim, resgata-se 0s objetivos da pesquisa e aponta-
se as consideragdes finais do trabalho.

Conviver no ambiente corporativo tornou clara a necessidade de pesquisar a

comunicagdo organizacional e as praticas adotadas pela inddstria. Esse convivio deu-se

! Plataforma de busca de trabalhos académicos da Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior. Disponivel em: <http://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/> Acesso em: 09 nov. 2018.

2 plataforma de busca de trabalhos académicos ligada ao site de buscas Google. Disponivel em:
<https://scholar.google.com.br/> Acesso em: 09 nov. 2018.


http://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://scholar.google.com.br/
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através das experiéncias adquiridas como colaboradora do setor de comunicagdo corporativa
na Bruning Tecnometal. Ademais, também destaca-se a relevancia do desenvolvimento da
pesquisa para fins pessoais e de profissionalizacdo, pois a autora esta em processo de

formacéo para obtencao do titulo de bacharel em Publicidade e Propaganda.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

As organizagdes sempre estiveram relacionadas a uma serie de fatores que envolvem
todos os departamentos de uma empresa, como a direcdo, o planejamento, as operagdes € 0
controle empresarial. A comunicagdo organizacional pode ser definida como a soma de todas
as atividades de comunicacéo realizadas por esses departamentos, bem como as a¢6es que 0s
mesmos desenvolvem, as quais, apesar de suas diferencas, atuam de forma harmoniosa.
Considerando esse contexto que une a organizacdo a comunicacdo, percebe-se que a
comunicagdo organizacional tem o propdsito de ajudar as instituicdes com agdes estratégicas
bem pensadas, de modo a atingir metas e alcancar resultados.

Toda empresa deve trabalhar em sua comunicacdo organizacional para passar ao
colaborador os valores com os quais se identifica, devendo ajudar as pessoas a enxergarem
como elas sdo importantes no desenvolvimento do negdcio. Enxergar o cenario como um todo
influencia na produtividade e qualidade dos processos entregues.

Kunsch (2010) lembra que os seres humanos nao vivem sem se comunicarem e que 0
ambiente das organizacdes € um fato real da vida em sociedade, onde as pessoas precisam
estar presentes e valorizadas no processo comunicativo diario, o que é possivel quando se faz
prevalecer a comunicagdo, amenizando o foco somente em resultados e lucros. Em outras
palavras, a comunicacdo organizacional serd eficiente no momento em que permitir-se a
comunicagdo humana dentro das organizacoes.

Entende-se a comunicacdo organizacional como uma ferramenta da gestdo de
negocios publicos ou privados, estando presente em todos os departamentos e entre 0sS
variados publicos que mantém contato com a organizacdo, seja interna ou externamente.
Como abrange as estratégias e decisdes das empresas, passa pelos consumidores, sOcios,
colaboradores, fornecedores e quaisquer outras partes interessadas que interagem com a
mesma. E responsavel pela gestdo dos relacionamentos com todos estes publicos e tem o
objetivo de otimiza-los, buscando a sintonia de interesses entre a empresa e publicos internos
e externos.

Justamente por englobar tantos publicos, o desafio da comunicacdo organizacional é
acontecer de maneiras diferentes, respeitando tempo e linguagem distintas, buscando, assim,
alcancar bons resultados. Tem atuacdo colaborativa e que reine a comunicacao institucional,
a comunicacao mercadologica, a comunicagao interna e a comunicagdo administrativa.

Vianna (2008) destaca dois principios basicos para o funcionamento da comunicacéo

organizacional: o envolvimento total da alta direcdo e a insercdo da comunicagao no processo
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decisorio empresarial. Ou seja, a comunica¢do passa a ser vista como estratégica, devendo
utilizar os meios e ferramentas disponiveis para alcancar os seus objetivos, de modo que
esteja inserida nos processos de planejamento das organizag6es, tornando-se presente tanto na
perspectiva operacional como estratégica do planejamento e gestdo organizacionais.

Casali (2002) acrescenta que, na andlise organizacional, a definicdo de comunicagdo
contempla diversas areas, como a aplicacdo de andlises e técnicas de avaliacdo, as quais
pretendem criar e administrar intervencGes integradas, combinando informacéo, instrucdo,
colaboracdo, design de processos operacionais, feedback e sistemas de incentivos para
melhorar a performance humana no local de trabalho. Todas essas agdes objetivam atingir
visGes e missbes desejadas pela organizacdo, tendo como foco 0s objetivos estratégicos
aliados ao uso da comunicacdo organizacional, como, por exemplo, elevar os niveis de
engajamento por parte dos colaboradores.

Este capitulo pretende tracar um estudo que dé embasamento, com vistas a
importancia desse assunto, para o entendimento do trabalho. O objetivo é sintetizar os

conceitos e oferecer uma definicao final, ampliando o estudo sobre a area.

2.1 Comunicacéo institucional

A comunicacdo institucional foca na necessidade da gestdo estratégica do
relacionamento da organizacdo com seus publicos, pela construcdo e formacdo de uma
identidade corporativa, forte e positiva. Se liga aos aspectos institucionais, com o
planejamento de a¢des, implementacdo e uso de tecnologias que d&o visibilidade, construindo
e representando a personalidade da organizacdo. Por isso, tem como objetivo fundamentar-se
na condi¢cdo de influenciar, politica e socialmente, a sociedade onde atua, atraves de acgdes
positivas que favorecam a comunidade e diferentes publicos da organizacdo, reforcando a
imagem corporativa da empresa.

E ponto chave entender que a comunicago institucional, ferramenta da comunicacio
responsavel por cuidar da imagem corporativa da instituicio (KUNSCH, 2003), se faz
indispensavel para que a organizacgao alcance um lugar de destaque no mercado e perante seus
publicos. E através desta comunicacdo que a organizagdo podera mostrar quais s3o as suas
filosofias de trabalho, tais como o comportamento organizacional da instituicdo, sua misséo,
sua visdo, seus valores, suas politicas e praticas de trabalho, além dos seus objetivos enquanto

organizacao.
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Segundo Kunsch (2003), a comunicacao institucional é encarregada pela construcéo
da uma imagem e identidade corporativas positivas para uma organizacdo, para que sua
personalidade seja vista com crédito perante a opinido de seus publicos. Esta comunicacédo
pretende estabelecer uma compreenséo do significado da organizacéo, seu papel, sua razédo de
existir, tanto interna quanto externamente.

Para o entendimento dos conceitos de imagem e identidade, bem como suas
diferencas, Torquato (1986, p. 97) afirma que, como identidade, “deve-se entender a soma das
maneiras que uma organizacdo escolhe para identificar-se perante seus pablicos. Imagem, por
outro lado, é a percepcao da organizacdo por aqueles publicos”. Portanto, identidade é o que
realmente a organizacao €, enquanto imagem € como ela é percebida. Vaz (1995) afirma ainda
que imagem nada mais ¢ que “um conjunto de ideias que uma pessoa tem ou assimila a
respeito de um objeto, e que forma na sua consciéncia um entendimento particular sobre tal
objeto, seja ele um fato, uma pessoa ou uma instituicao”.

J& o especialista em Relacdes Publicas, Abilio da Fonseca (apud Kunsch, 2003, p.
164), expde uma definicdo simples sobre a comunicacdo institucional, quando diz que a ela
pode ser definida como o “conjunto de procedimentos destinados a difundir informacdes de
interesse publico sobre as filosofias, as politicas, as praticas e 0s objetivos das organizagdes,
de modo a tornar compreensiveis essas propostas”.

Valsani (apud Marchiori, 2006, p. 195) coloca, ainda, que é fato que a comunicacao
institucional existe de dentro para dentro e de dentro para fora da instituicdo, uma vez que é
exercida junto aos colaboradores e explicita para os publicos de interesse. Para o autor, a
solugéo seria seguir 0 que rege a missao e a visdo da organizacdo, sendo estas verdadeiras.
Contudo, diz que estes valores atribuidos como ideologia ndo devem tornar-se meros enfeites
em quadros nas paredes e nem preencher o cartdo de visitas da instituicdo, mas sim serem
adotados como filosofia da organizacdo e respeitados. Além disso, Valsani ressalta que, apds
conseguir que a filosofia da organizacdo seja tomada pelos publicos de interesse, a missao dos
responsaveis pela comunicacédo é transformar as mensagens e os veiculos em itens criativos,
que chamem a atencdo e que sejam lembrados, facilitando o processo de eficacia da
comunicagéo institucional.

Para que as mensagens ganhem este destaque aos olhos dos seus destinatarios, Kunsch
(2003) propde que a comunicagéo institucional utilize algumas ferramentas de comunicagéo,
sendo estas: as relagBes publicas, o jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, a

publicidade e propaganda, imagem e identidade corporativa, 0 marketing social e cultural e a
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editoracdo multimidia, cada area contribuindo com o seu papel®. A autora afirma ainda que a
técnica é essencial para garantir a perenidade da instituicdo, ja que os instrumentos de
comunicacdo adequados podem preservar e disseminar os valores da organizagdo. Entretanto,
a comunicacdo institucional somente existe como reflexo das pessoas que formam a
instituicdo. Sem a incorporacdo dos valores institucionais desta por parte dos colaboradores, a
sua razdo de existir perde o sentido.

No que diz respeito a comunicagdo institucional externa, Girardi e Girardi (2006)
destacam que uma corporacao deve perceber que o desenvolvimento de novos instrumentos
de relacionamento com seu publico-alvo em particular e a sociedade, no geral, é fundamental
para garantir a sobrevivéncia corporativa no ambiente competitivo contemporaneo. Segundo
0s autores, deve-se pensar que a retencdo de talentos e fidelizacdo de clientes e comunidade
também tém muito a ver com o posicionamento da organizacao, diretamente associado a seus
valores, os quais sdo fundamentados em metas. Toda essa conexdo entre organizacdo e
publico demonstra como a comunicagdo proporciona a corporacao fazer parte de um ambiente
cada vez mais conectado, globalizado e interdependente.

Diante da importancia observada nos conceitos trazidos, nota-se que uma
corporacdo que tem seus principios definidos e que dialoga com sua equipe, respeitando
ideias e ideais, além da proximidade com a comunidade onde esta instalada, gera empatia.
Toda essa abordagem possibilita a organizacdo exercer, de maneira pratica, uma comunicacao

institucional eficaz.

2.2 Comunicagdo administrativa

A comunicacdo administrativa se processa dentro da organizacdo, abrangendo as
funcBes administrativas e permitindo tornar viavel o sistema organizacional. Uma organizagédo
deve ser administrada com base em planejamento, coordenacgédo, direcdo e controle dos
recursos, para que se tenha produtividade, baixo custo e lucro maximizado. Seu papel é dar
fluéncia aos processos e procedimentos dentro da organizacdo. Esta comunicacdo esta mais
ligada a area de recursos humanos, por exemplo, pois pode ser qualificada como a

comunicacéo do cotidiano da gestao.

* A definicdo sobre esses instrumentos, como parte da comunicacdo organizacional, pode ser encontrada no
capitulo 4 do livro “Planejamento de Relacdes Publicas na Comunicagdo integrada”, da autora Margarida
Kunsch (2003).
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E possivel encontra-la em normas, manuais e documentos internos. Por isso, tem
como caracteristica ser impositiva e disciplinar. Pode ser considerada hierarquizada, ou
descendente, que vem de cima para baixo, e é fundamentada pelas autoridades da instituicéo.
Pode ser legislativa, mostrando aos colaboradores quais sdo seus deveres; normativa,
apresentando o conjunto de regras, rotinas e diretrizes que devem ser seguidas dentro da
empresa; e impessoal, sem a participacdo ou aproximacdo das pessoas. Seu tom é
exclusivamente informativo (KUNSCH, 2003).

Ainda, segundo Kunsch (2003), administrar uma organizacdo consiste em planejar,
coordenar, dirigir e controlar seus recursos de maneira a obter alta produtividade, baixo custo
e maior lucro ou resultados, por meio da aplicagdo de um conjunto de métodos e técnicas. 1sso
pressupde um continuo processo de comunicacao para alcancar tais objetivos.

Deixar a comunicacdo administrativa de lado pode resultar em graves consequéncias,
ja que a falta de normativas claras e bem difundidas pode gerar conflitos e insatisfacdo. Para
divulgar esses tipos de informacdes, é necessario haver empenho e envolvimento da alta
gestdo, em paralelo com a comunicacao interna.

A possibilidade documental da comunicacdo administrativa permite a visualizacao de
todo o fluxo, desde a producdo de produtos e servicos, até a entrega ao cliente, e o feedback
posterior.

Algumas organizaces despendem pouca energia para estruturar, desenvolver,
controlar e avaliar a comunicacdo administrativa, interpretando-a como de segundo plano, o
que é considerado um erro grave, pensando nos desgastes e na insatisfacdo dos clientes
internos e externos, o que compromete fortemente a gestdo da marca, que passa a ser
percebida como deficiente e pouco comprometida. O sucesso desta frente de comunicacao
exige total envolvimento da alta gestdo, principalmente no momento de implantacio (FELIX,
2018).

2.3 Comunicacdo mercadoldgica

A comunicacdo mercadoldgica trata da necessidade da comunicacdo dos objetivos
mercadoldgicos, 0 que se explica pela divulgacdo publicitaria. E representada por um mix
integrado de instrumentos persuasivos para conquistar o consumidor e 0s publicos-alvo
definidos. Vertente da comunicagdo empresarial, a comunica¢do mercadoldgica tem o foco

voltado para as vendas (TECNOLOGICA, 2018). Por isso, apesar de fazer parte do leque da
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comunicacgdo organizacional, difere-se da comunicacdo institucional, que tem como objetivo
transmitir a identidade da corporago para seus stakeholders®.

Na comunicacdo mercadologica, o propdsito esta voltado para a divulgacdo de
produtos, o posicionamento de marca, a criagdo de preferéncia, o encurtamento do processo
de compra, entre outros.

Segundo Kunsch (2003), a comunicagdo mercadoldgica:

Compreende toda a producdo simbodlica resultante do plano mercadolégico de uma
empresa, constituindo-se em uma mensagem persuasiva elaborada a partir do quadro
sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que lhes servem de acesso,
utilizando-se das mais variadas formas para atingir os objetivos sistematizados no
plano (KUNSCH, 2003).

Pode-se entender que o principal objetivo desta comunicacdo € conciliar o fator
institucional e mercadoldgico com o intuito de levantar a questdo da responsabilidade social
das organizacdes, gerando identificacdo com os diversos publicos. Segundo Bueno (2005), “a
comunicacdo empresarial precisa conciliar estas duas vertentes de modo a garantir, a0 mesmo
tempo, o reforco da imagem de uma empresa comprometida com a cidadania e a obtencdo de
resultados favoraveis”.

Para Pinho (2001, p. 40):

(...) a comunicacdo mercadoldgica, aquela projetada para ser persuasiva para
conseguir o efeito calculado nas atitudes e ou ho comportamento do publico visado,
faz-se pela venda pessoal, promoc¢do de vendas, merchandising, relaces publicas,
embalagem, marketing direto, propaganda e publicidade (PINHO, 2001, p. 40).

No momento da construcdo do seu significado simbdlico perante o consumidor, as
organizagOes utilizam instrumentos de comunica¢do mercadoldgica, como relacdes publicas,
publicidade, propaganda e merchandising, para também estabelecer relacdes de consumo
continuas. Desses instrumentos de comunicacdo, talvez o mais perceptivel seja as acbes de
publicidade e propaganda, pois séo elas (e todo o planejamento) que norteiam e dao base para
as demais acGes de comunicacdo mercadoldgica. Segundo McCracken (2003, p. 106), “a
publicidade atua como potente método de transferéncia de significado, fundindo um bem de
consumo a uma representacdo do mundo culturalmente constituido dentro dos moldes de um

anuncio especifico”.

* Stakeholder significa ptblico estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que tem interesse em uma empresa,
negdécio ou industria, podendo ou nao ter feito um investimento.


https://blog.teclogica.com.br/posicionamento-de-marca/
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O processo de comunicagdo mercadoldgica constroi, simbolicamente, as marcas, e
essas, por sua vez, propagam necessidades, expectativas e estilos de vida aos seus
consumidores. Além disso, consiste em uma retroalimentacdo constante das necessidades dos
consumidores, 0s quais, dessa forma, participam ativamente do processo, gerando uma maior
motivacdo para o consumo continuo (PANZARINI, 2014). As decisdes precisam ser baseadas
no didlogo e no entendimento de que o consumidor é um sujeito que participa e interage,
buscando, cada vez mais, produtos e servicos com os quais se identifique. S&o grupos e tribos
de interesses e estilo de vida especificos, tornando essa comunicacdo fator-chave na

identificagdo com as organizagdes.

2.4 Comunicacao interna

A comunicacgdo é um processo que envolve a troca de informacoes, cuja pretenséao é de
que esta informacdo chegue ao destino sem ruidos. J& a comunicacao interna, € um conjunto
de acdes que visa facilitar a transmissdo de mensagens estratégicas dentro de uma
organizacdo, de forma vertical, dos setores de lideranca para os inferiores e vice-versa, ou de
forma horizontal, entre os colaboradores que atuam em um mesmo nivel.

E essencial para garantir que os colaboradores estejam alinhados, néo s ao discurso
oficial da corporacdo, mas também aos objetivos que ela pretende atingir, como os de
crescimento, desenvolvimento de projetos, entre outros. Uma boa comunicagdo garante que as
pessoas estejam cientes da realidade do negocio, permitindo que cobrem e sejam cobradss em
relacdo as expectativas da empresa e seu desempenho.

N&o h& como uma organizacdo deixar de ser um ambiente que mantém o cuidado
sobre 0 que acontece em seu interior, até para provocar as mudancas que se fazem necessarias
a todo tempo. Apesar disso, as instituigdes sempre irdo conviver com o fato de “ndo ser a
unica fonte de emissdo de informacdes relacionadas a sua atuacdo e as suas praticas, pois,
mesmo sendo enunciadora, convive com inimeras outras fontes de enunciacdo que se
completam a partir de relacbes estabelecidas com e entre as varias instancias receptoras”
(OLIVEIRA; DE PAULA, 2010). Os individuos que estdo nas organizagdes sdo cidadaos e
tém outras preocupacdes, alem das ligadas a seu oficio. S&o consumidores, chefes de familia,
individuos com aspiracdes, desejos e interesses proprios. Enfim, podem formar opinido, tomar
decisbes e potencializar os resultados bons e ruins da comunicacdo que é realizada
internamente (LEMQOS, 2011).
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Marchiori (2008) explica que a organizagdo promove a interagdo humana e se
apresenta como uma “mini-sociedade, formada por construgdes sociais”, que se processam no
convivio entre os funcionarios, as liderangas e os administradores dos postos de nivel mais
elevado. Para a autora, a convivéncia e a interacdo entre 0s membros de uma organizacao se
reproduzem externamente como a imagem da prépria organizagdo. Ou seja, um ambiente
onde ocorrem boas relagdes e as informaces séo claras, onde todos os colaboradores sabem o
gue acontece, ira gerar engajamento” e isso sera refletido além do espaco de trabalho. Pode-se
compreender melhor quando a autora discorre sobre o planejamento da comunicacéo interna e
como esta se torna uma ferramenta estratégica que estimula o didlogo entre lideranca e
liderados, contribuindo para a troca de informagdes e a construcdo de conhecimento.

Ao promover a interacdo social e fomentar a credibilidade, é possivel perceber a
mudanca de atitude das pessoas, mantendo viva a identidade das organizacdes. O proposito €
conseguir bons resultados da relacdo entre organizacdo e trabalhadores, 0s quais podem ser
mais proveitosos para as empresas do que para seus empregados, ja que sdo multiplicadores
do discurso da comunicacdo interna.

Um dos maiores desafios da comunicacdo interna é garantir a efetividade do processo
comunicacional, de modo que as acles e estratégias realmente gerem resultados. Para isso, a
manutencdo da relagdo entre organizagdo e colaboradores tem que ser verdadeira e, com 0
auxilio dos gestores, deve manter a credibilidade da empresa.

A comunicacdo € resultante das ideias, da forma de relacionamento, do que as pessoas
pensam, sentem e como interpretam as realidades vividas. Tudo isto se processa pelo processo
de comunicacdo que vincula as partes, mesmo com diferentes interesses, mas que tém a
necessidade, voluntaria ou ndao, de compartilhar a busca de atender suas necessidades. O
compartilhamento de informacdes deve fazer parte do cotidiano de comunicacdo das

empresas, ampliando as possibilidades de interacdo e relacionamento com os colaboradores.

(...) a comunicaco interna tem uma fungdo importante no sentido de fazer circular
as informagdes novas, promover o debate e a interacdo entre 0s varios segmentos da
organizacdo e, sobretudo, capacitar os funcionérios para os novos desafios. A
comunicacdo interna, se eficaz, dissemina principios e valores e mobiliza os
funcionarios para atividades relevantes, compartilhando responsabilidades (BUENO,
2007, p. 33).

% 0 engajamento pode ser considerado a identificacdo do profissional com o trabalho que ele realiza e com a
organizacdo. Essa ligacdo ndo € a estabelecida pelo vinculo psicoldgico, afetivo e emocional com o emprego.
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O desejado é uma comunicacdo interna estratégica, baseada na administracdo de
relacionamentos. Se 0 que ocorre é um processo unilateral, onde somente um lado tem voz, o
processo de comunicacdo fica comprometido. A comunicacdo deve Ser um processo
dindmico, onde os participantes devem ser vistos como personagens principais, 0s quais
precisam dispor de espacos para ouvir e falar. Se ndo houver reciprocidade, ndo ha como falar
em comunicagéo.

Observa-se, assim, que toda comunicacdo € marcada por um processo de didlogo. Para
Bohn (2005), o “dialogo ¢ mais uma participagdo”, onde todos tém ganhos, mesmo que nédo
resulte em consensos. Como o dialogo também envolve as pessoas vinculadas ao ambiente de
trabalho, pode-se considerar que os gestores, protagonistas da comunicagédo interna de uma
organizacdo, quando cientes deste protagonismo, podem atuar para melhora-lo, em vista dos
objetivos e da missdo da organizacao.

Assim, o didlogo existe a partir da convivéncia cotidiana em uma organizagdo. A
condicéo estratégica da comunicacao interna exige melhor compreensédo destas vivéncias, pois
a comunicacao, de forma geral, é mediada por relacdes de interesse. No caso de uma
organizacdo, pelas relacdes de trabalho. A compreensdo dessa condi¢do permite entender a
importancia estratégica da comunicacdo interna, principalmente por permitir a troca de
conhecimento, cultura e experiéncia, questdes que podem conduzir, muitas vezes, a solucoes

de dificuldades de producéo e realizagao de entregas.

2.4.1 Endomarketing

Endomarketing é uma estratégia de comunicacdo interna, voltada para acdes que
visam melhorar a imagem da organizacdo entre os seus colaboradores, resultando em uma
equipe motivada e reduzindo o turnover®.

Segundo o site Cultura Colaborativa’, a comunicacéo interna e o endomarketing,
embora com focos diferenciados, possuem um forte ponto em comum: ambos visam a
lucratividade. A primeira de forma mais acentuada, a longo prazo, e a segunda de forma

imediata. Toda acdo direcionada ao publico interno objetiva obter lucros e expandir o

® Turnover, na érea de recursos humanos, refere-se a0 movimento de rotatividade de colaboradores em uma
empresa.

" CULTURA COLABORATIVA. Endomarketing & Comunicacdo Interna: qual a diferenca? Disponivel
em: <https://culturacolaborativa.socialbase.com.br/endomarketing-e-comunicacao-interna/> Acesso em: 15 set.
2018.
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mercado, mas, para isso, entende-se que a principal ferramenta para alcancar esse objetivo sdo
as pessoas.

A importancia do investimento no endomarketing gira em torno da influéncia dos
colaboradores dentro da propria empresa, 0s quais possuem contato diario com todos o0s
processos, tornando-lhes mais aptos para opinar e influenciar pessoas a respeito da marca. De
modo geral, faz com que todos os funcionarios tenham uma visdo compartilhada sobre o
negocio, incluindo itens como gestdo, metas, resultados, produtos, servicos e mercados nos
quais atua, o que propicia melhorias tanto na qualidade dos produtos como na produtividade e
na qualidade de vida no trabalho.

As pessoas sdo o fator diferencial na concorréncia entre as organizagdes. E o
comprometimento e qualidade dos profissionais que serdo essenciais nesse sentido, por
exemplo, funcionario que tem obrigacbes a cumprir, da lugar ao colaborador, participa
ativamente da construcdo da marca e da reputacdo da empresa, presta seu servigo consciente
do que faz, para quem faz e por que faz.

O endomarketing visa adequar a empresa ao atendimento do mercado, tornando-a
mais competitiva a partir da integracéo de seus funcionarios a estrutura organizacional. Como
sua caracteristica, estd o objetivo de estabelecer, conforme Bekin (2004), um processo
permanente de motivacdo do funcionario, conferindo-lhe responsabilidade e liberdade de
iniciativa. Este processo motivacional deve ser algo integrado ao cotidiano institucional.

Brum (2003) lembra que “ninguém gosta daquilo que ndo conhece; ninguém luta por
uma meta que ndo sabe qual é, e ninguém informa sobre o que nao sabe”. Esta importancia do
conhecimento e do envolvimento dos colaboradores em relacdo aos propdsitos de uma
empresa é notada também por Bekin (2004), ao afirmar que o endomarketing possibilita um
processo de troca que constréi uma lealdade no relacionamento com o puablico interno. O
autor afirma que, desta maneira, é possivel fortalecer o vinculo da empresa com o funcionario,
permitindo a melhora do valor da organizacéo.

E possivel afirmar que o endomarketing pode influenciar de maneira positiva sobre
problemas como absenteismo, rotatividade de pessoal, baixa produtividade, problemas de
relacionamentos, entre outras situagdes que afetam a produtividade e a qualidade do servico,
as quais podem ser refletidas externamente, prejudicando a imagem da empresa no mercado.
Quanto a isso, Dias (2003) coloca o endomarketing como eliminador de problemas de
relacionamento e, consequentemente, como gerador de competitividade, pois, quando o
relacionamento interno é bom, a produtividade € maior e a empresa se coloca competitiva no

mercado.
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A cultura de servigcos, uma vez disseminada e aplicada pelos instrumentos do
endomarketing, contribui para uma estrutura mais funcional. As empresas que se comunicam
sistematicamente com seus empregados conseguem aumentar o nivel de fidelidade, o que é
comprovado por pesquisas de engajamento e que avaliam o ambiente de trabalho.

Em meio as adversidades, empregados fiéis sdo motivados a lutar pela empresa para
vencer a crise ou conduzi-la ao topo. O processo de comunicagdo, pensando o alinhamento
dos objetivos, é vidvel a toda e qualquer organizacdo, seja ela grande, média ou pequena
(MENDES, 2004).

A indistria € o segmento que estd na frente dos demais em nivel de comunicacao
interna, até porque foi o primeiro a sofrer com negociagdes sindicais e com a necessidade de
uma mudanca de pensamento interno, uma vez que, no passado, 0 nimero de empregados era
maior e o foco estava localizado no produto. Hoje, a indUstria esta quase que completamente
automatizada e o foco esta na satisfacdo do cliente. Nesse setor, a transparéncia dos processos
e da comunicagdo tem ocupado lugar de destaque, utilizando-se dos mais diversos tipos de
instrumentos, além de uma linguagem capaz de atingir desde o mais simples funcionario até o
executivo de nivel mais alto (RH PORTAL, 2015).

Existem muitas formas de motivar funcionarios, como, por exemplo, reconhecer
publicamente um trabalho bem feito, verificar se o funcionario possui as melhores
ferramentas para realizar o trabalho que Ihe foi atribuido, usar o desempenho como base para
uma promogdo, enfatizar o compromisso da empresa com a manutengdo do emprego,
proporcionar a participacdo nos lucros e, até mesmo, remunerar as pessoas de forma
competitiva, ou seja, em funcédo do talento de cada um (BRUM, 1998).

Tudo o que é feito no sentido de uma maior aproximacao entre empresa e funcionério,

da acdo mais elaborada a acdo mais simples, esta inserido no contexto do endomarketing.

2.5 Papel do gestor da comunicacao

Segundo Cunha (1982), a palavra gestdo tem origem latina gerere e significa conduzir,
dirigir ou governar. O gestor é um profissional ativo, com capacidade de adaptar-se a novas
situacGes constantemente. Deve ser capaz de colocar-se no lugar de todas as pessoas da
equipe e seu objetivo consiste em observar e coordenar rumos do trabalho, pensando nos

resultados, mas também no desenvolvimento de cada colaborador que esta sob sua gestao.
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O papel do gestor pode ser feito por qualquer pessoa que trabalhe com pessoas ou
grupos. Segundo Drucker (1981, p. 10), gerir significa, entre outras coisas, “permitir que um
individuo de excelente atuagdo empresarial realize livremente seu trabalho”.

O profissional de comunicacao precisa atuar realmente como um gestor. As mudancas
ocorridas no processo de gestdo e na inddstria exigem um profissional que saiba conviver com

a instabilidade e a complexidade.

O gestor de processos comunicacionais devera dar conta do uso critico das
tecnologias, ja presentes em cada uma das opcdes profissionais da area de
Comunicacdo Social, de forma a saber planejar seu uso com a maxima eficécia,
adequando-as aos objetivos do novo mundo que se constréi (BACCEGA, 2002, p.
24-25).

Embora ndo se tenha garantia de que a comunicacdo seja efetiva, como desejam a
organizacdo e 0 gestor, uma vez que 0s elementos ndo sdo controlaveis, 0s sujeitos
interlocutores, especialmente os gestores, tém um potencial de comunicacao decorrente do seu
posicionamento e seu lugar de fala. Essa percepc¢éo torna-se a base para desenvolver uma
estratégia planejada de comunicacao na organizacao, ndo reduzindo-a ao controle sobre e da
informacdo, mas adotando-a como prética social e complexa (GENEROSO, 2016).

Segundo Nery (2010), o gestor da comunicacdo organizacional deve romper com a
comunicacdo fragmentada, com a viséo de que agdes sdo emergenciais, pensadas para atingir
objetivos especificos; deve criar espagcos de relacionamento entre a organizacdo e seus
publicos estratégicos, contribuindo para o alcance dos objetivos; deve ser capacitado para
compor estratégias de comunicacdo que maximizem recursos por meio de diversas midias,
entendendo isso como uma estratégia de comunicacdo abrangente e integrada, dirigida aos
publicos interno e externo, de maneira que os relacionamentos tenham objetivos comuns,
fortalecendo uma imagem Unica.

Nessa perspectiva, atuar como gestor, assumindo o papel de comunicador nas
organizacOes, requer discursos que vdo além da producdo, transmissdo e recepcdo das
informacBes. A comunicacdo acontece no processo de interacdo, que tem como caracteristica
a falibilidade, pois, na interagcdo, ocorre a construcdo, desconstrucdo e reconstrucdo de
sentido.

Segundo Oliveira (2002), pode-se dizer, ainda, que a comunicacdo estd fundada na
dimensdo dialdgica e envolve todos os setores da organizacdo e os diferentes grupos com 0s

quais ela se relaciona. A circulagdo de informagdes pela organizacao e a respeitabilidade pelas
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posicdes divergentes consolidam a producdo de sentido da organizagdo, a0 mesmo tempo que

estimula um processo estratégico de comunicacao.

2.6 Novas tecnologias como potencializadoras de dialogo

O uso de novas tecnologias pelas empresas € um tema recorrente no meio
organizacional e social. Essa tendéncia tem entrado em evidéncia a partir do momento em que
se viu os colaboradores buscando informagdes internas através das midias sociais.

O que se percebe é que as midias sociais, quando utilizadas por corporacoes,
propiciam a proximidade dos relacionamentos, sejam eles de carater administrativo, sejam 0s
que envolvem o interesse dos funcionarios, a motivacdo em relacdo aos objetivos da empresa,
o aprofundamento do conhecimento e a agilidade em solucdes para problemas que se
apresentem. Isto porque o funcionario pode colaborar com ideias, sugestbes, compartilhar
experiéncias e orientar os novos contratados (CARVALHO, 2012).

A utilizacdo das midias sociais pode ser vantajosa para a empresa e para o funcionario,
pois a empresa podera conhecer melhor sua equipe e implantar novas propostas, sem contar
que a equipe estara mais informada, o que pode significar melhores resultados, através da
diminuicdo do retrabalho e do aumento do engajamento.

2.6.1 As organizacOes e as midias sociais

As midias sociais reinventaram o a forma de ver a era digital, caracterizando-se como
veiculos interativos, pois sdo um meio de compartilhamento ilimitado de informacdes, textos,

imagens e arquivos multimidia. Para Claudio Torres:

As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criagdo e o compartilhamento
de informacdes e contelidos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor
é, a0 mesmo tempo, produtor e consumidor da informagdo (TORRES, 2009, p. 113).

Essas midias deixaram de ser ambientes apenas para entretenimento e adquiriram
importancia como suporte para trocas de informacGes, onde é possivel estabelecer contato
com clientes para receber sugestdes, responder duvidas, resolver problemas, divulgar metas e
novos processos. A comunicacdo em rede € uma estratégia contemporanea e os profissionais
inseridos nessa nova dinamica tendem a tornar a comunicacao organizacional mais atrativa e

interativa.
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Uma empresa que pretende ser lider de mercado e ndo tem um trabalho sélido de
comunicacdo, certamente, enfrentard obstaculos ou crises. Em todos os setores, as empresas
bem-sucedidas séo as que tém as melhores informacdes ou as que as controlam de forma mais
eficaz, pois o conhecimento € um recurso valioso e ndo pode ser subestimado em um
ambiente corporativo. Por essa razdo, € importante planejar o ambiente de informacéo e saber
utilizar e monitorar constantemente as ferramentas disponiveis para a empresa (FERREIRA,
2017).

A vida ligada as midias sociais é feita com o poder distribuido entre as pessoas
conectadas, mesmo que o0 seja por meio da vida profissional. Estar conectado significa ter
acesso a recursos que eliminam as distancias fisicas, permitindo o compartilhamento de
ideias, conhecimentos e troca de experiéncias de maneira veloz e ampla, o que da voz e
permite as pessoas a apropriacdo dos novos recursos de comunicagdo para estabelecerem suas
proprias conexdes, formando redes proprias e equipes informais, mediando as informaces e 0
conhecimento (CARVALHO, 2012).

Né&o é apenas a implantacdo de midias sociais corporativas e mediadas por dispositivos
mobile que fara com que uma empresa obtenha um processo de comunicagdo interna
proveitoso, seja em seus negdcios ou na integracdo de seus funcionarios. E preciso acrescentar
0 aspecto da colaboracdo, também passivel de ser obtida por meio da comunicacdo interna
tradicional. Ou seja, a mediacdo por meio de dispositivos é possivel e imprescindivel nos dias
atuais, no entanto, a organizacdo deve atentar para questdes de formalizacdo desse processo,
inclusive sob aspectos legais ou normativos (SPYER, 2007).

Segundo o site Resultados Digitais®, pode-se separar as midias sociais em alguns tipos
mais usuais na web, podendo ser classificadas em midias de relacionamento, de
entretenimento, midias sociais profissionais e de nicho. As midias sociais de relacionamento
tém como principais objetivos a relacdo e a interacdo entre pessoas, com a intencdo de
estabelecer conexdes, reforcar o aspecto visual e ter comunicacdo direta. Ja as midias de
entretenimento possuem como foco a divulgacdo e o consumo de conteldos em videos e
podcasts®. As midias profissionais tém foco em criar relacionamentos profissionais com

outras empresas e recrutar mao de obra qualificada. E as midias sociais de nicho, por fim, sdo

8 RESULTADOS DIGITAIS. O que é rede social. Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/redes-
sociais/#> Acesso em: 7 nov. 2018.

% Podcast é uma forma de publicagdo de ficheiros multimidia, geralmente audio, onde os utilizadores podem
acompanhar a sua atualizacdo através da transmisséo de informagdes dinamicas.
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voltadas para publicos de interesse, com contedos especificos, como, por exemplo, revistas
online de negdcios e tecnologia.

Ter uma estratégia e um planejamento para as midias sociais é essencial para que a
empresa tenha um posicionamento consistente nesse meio. O essencial & manter estratégias e
planejamentos diferentes para cada rede social, atendo-se ao principal objetivo da empresa nas
midias, seja divulgar a marca, servir de canal de comunicacdo com os clientes, criar uma
comunidade de fés, gerar leads™, educar por meio da divulgacéo de contetido, vender, entre
outros.

A questdo é que midia social conectada por dispositivos ja ndo é uma tendéncia s6 no
mundo corporativo. E um processo de comunicacgo interna e externa que faz parte de uma
teia estabelecida que vincula as pessoas e as organizacdes de uma forma rapida e com difuséo
mais rapida ainda. Mesmo que haja indefinicbes na comunicacdo desta forma, ndo ha mais
como as organizacles evitarem a presenca nas midias sociais, até porque seus funcionarios, de
uma forma ou de outra, em todos o0s niveis, estdo presentes em alguma forma de rede (PUC
MINAS, 2010).

2.7 Meios de difusdo da comunicacgéo organizacional

Esta secdo trard os meios utilizados atualmente para a difusdo da comunica¢do na
Bruning Tecnometal, salientando que esses canais comunicacionais atuam como promotores
da articulacdo e da organizacdo da informacéo entre a industria e seus colaboradores, e que
todas as estratégias aplicadas envolvem as a¢cdes da comunicacao organizacional e as midias
pelas quais sdo disseminadas.

Para atender a todas as demandas comunicacionais, sao utilizados, principalmente, os
canais tradicionais de comunicacdo, como a TV, murais, e-mail e informativos, por exemplo.
Porém, ndo restringindo-se apenas a eles, possibilitando a comunicacao interpessoal entre 0s
colaboradores. Os canais de comunicacdo precisam representar um espaco democratico e de
didlogo ou ndo fardo a diferenca nas organizacdes, podendo alimentar redes informais com
informagdes que prejudiquem as empresas. E necessério dar espago para gestdes flexiveis e

participativas, bem como pensar em acOes descentralizadas, onde 0s sujeitos sintam-se parte

1% Os leads sdo contatos identificados de consumidores que deixam informagdes pessoais e/ou profissionais,
como nome, e-mail, ou telefone, em troca de alguma recompensa oferecida pela empresa. Por meio da sua
aquisicao, é possivel utilizar ferramentas de analise de métricas e calcular o nivel de engajamento do potencial
cliente.


https://www.organicadigital.com/blog/leads/
http://paginas.organicadigital.com/materiais-gratuitos/?utm_source=blog-od&utm_medium=link&utm_campaign=post-o-que-sao-leads&utm_content=22-08-18
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do coletivo, colaborando com suas particularidades (BALDISSERA, 2009). Além disso, é
preciso admitir os funcionarios como sujeitos ativos, atores internos e reconhecer o seu
significado nos processos comunicativos e de estratégias organizacionais (OLIVEIRA,;
PAULA, 2010).

Em grande parte da literatura estudada, foi percebido que um dos maiores desafios da
comunicagdo no ambiente corporativo reside na escolha das formas e canais de comunicacdo
adequados, e que grande parte das distorcdes que ocorrem nas empresas deve-se a0 USO
inadequado dessas formas e canais. Como instrumentos de comunicacdo interna mais
utilizados e citados no ambiente organizacional da Bruning Tecnometal, pode-se mencionar a
intranet, a TV corporativa, 0s murais, a newsletter', as reunides e as revistas.

Para Clemen (2005), as campanhas e os veiculos de comunicacdo, compostos de
instrumentos complementares e interativos, sdo vistos como diferenciais pelos funcionarios. O
aspecto estético, a linguagem e o contetdo objetivo e verdadeiro sdo fatores que despertam a
confianca, a credibilidade e o respeito nos colaboradores. O ideal é que haja uma mistura de
ferramentas, levando em conta os recursos de que a empresa dispde.

Um exemplo é a intranet, que tem funcionamento semelhante ao de um site,
caracterizando-se como uma rede interna de uso exclusivo da organizacdo, ou seja, € uma
plataforma para os documentos e processos de negécios. Sendo assim, é usada para facilitar a
comunicacdo direta entre departamentos e funcionarios (CARVALHO et al., 2013). Apesar
do seu uso interno, a intranet permite que computadores localizados numa filial, se conectados
a internet com uma senha, acessem conteudos que estejam na sua matriz, tendo um ganho
significativo em termos de seguranca.

A televisdo ¢ um meio de comunicacdo muito abrangente, utilizado por diferentes
publicos, independente da idade, classe social ou estilo de vida. As pessoas ja estdo
acostumadas com esse dispositivo e, por isso, a TV aparece também como uma ferramenta
para realizar a comunicagdo com os colaboradores.

Segundo o site Endomarketing TV*? que trata de solucBes de comunicacdo
corporativa, de todas as tecnologias que estdo transformando a maneira de se comunicar com

os funcionarios de uma empresa, o formato audiovisual € o que mais se destaca. Nas grandes

1 Newsletter é uma publicacdo fixa da empresa para seus clientes e potenciais clientes. Assim como jornais e
revistas, ela tem periodicidade, linha editorial, linha visual, entre outros. Pode ser enviada inclusive em formato
de jornal, impressa, mas 0 mais comum é por meios eletronicos, em especial, via e-mail.

2 ENDORMARKETING TV. TV corporativa: o que é, como funciona e tudo que vocé precisa saber. 2015.
Disponivel em: <https://endomarketing.tv/o-que-e-tv-corporativa/> Acesso em: 22 out. 2018.
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empresas, a TV Corporativa € uma das ferramentas de comunicacdo que esta recebendo o
maior investimento.

Os murais, apesar de serem um canal de comunicagdo muito tradicional,
foram modificando-se com o tempo. Hoje, além dos que consistem em quadros onde folhas
podem ser fixadas, como € o caso da Bruning, h& os murais digitais, que ficam alocados em
alguma ou varias paredes da organizagdo. As noticias e avisos sdo divulgadas em formato de
texto e imagens, e o conteudo disponibilizado deve ser considerado importante para todos os
colaboradores, pois todos terdo acesso.

A newsletter ¢ uma forma de comunicagdo que conta com menos contetido que o
jornal e, por ser digital, pode ser mais dindmica. E utilizada para dar destaque aos
comunicados da empresa, as atividades realizadas pelos colaboradores, eventos internos ou
para sugerir algum conteddo interessante (CLOSS, 2017).

Com a praticidade, as mensagens eletronicas tornaram-se meios de envio e
recebimento de informag0es confidenciais com seguranga. Com o webmail, de qualquer lugar
do mundo, qualquer um pode ter acesso a sua prépria conta de e-mail. Alem da facilidade de
uso, foram adicionados aos servicos de correio eletrdnico recursos importantes, como
integracdo com a agenda de contatos e de compromissos, entre outros.

Como estratégia do setor de comunicacdo, também é feito o uso das midias sociais,
dialogando, principalmente, com os seguidores no Linkedin, Instagram e Facebook. O uso da
internet é cada vez mais intenso, principalmente através das midias sociais, o que reforca, por
exemplo, a importancia das organizacdes estarem atentas também a esses meios de informar.

Com tantas ferramentas disponiveis no mercado, uma empresa deve planejar sua
comunicacdo interna considerando critérios e necessidades, como o porte da organizacao, o
namero de filiais, funcionarios e representantes, a logistica do trabalho de cada funcionario e
as dificuldades de comunicacdo atual.

Investimentos na area devem ser justificados pelos beneficios que trardo a empresa.
Considerando que o engajamento dos funcionarios tem grande efeito na produtividade, a
escolha das ferramentas deve ser ainda mais estratégica (TECNOLOGICA, 2018).
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3 CONTEXTUALIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO E PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

A Bruning Tecnometal é uma empresa de responsabilidade limitada que atua no ramo
metalmecanico nos segmentos agricola, automotivo, rodoviario e de construcdo. Atualmente,
planeja, produz e transporta pegas para 0s mercados internos e externos com processos de
estamparia, usinagem, solda, tratamento de superficies e ferramentaria.

Atendendo clientes como GM, Volvo, Caterpillar, Scania, AGCO, Mercedes-Benz e
Volkswagen, esta inserida no terceiro polo metalmecanico do sul do Brasil, sendo considerada
uma das maiores empresas do ramo no Estado do Rio Grande do Sul.

A criacdo da empresa deu-se na década de 40 na cidade de Panambi, situada no
interior do Rio Grande do Sul, cerca de 375 km da capital do estado, Porto Alegre.
Inicialmente, dedicava-se a manutencdo de equipamentos agricolas importados e de pequenas
maquinas agricolas, além do beneficiamento de madeiras. J4& na década de 60, com a
nacionalizagdo das colheitadeiras automotrizes, a Bruning Tecnometal iniciou a producéo
seriada de componentes para maquinas de colheita de grdos. Nos anos 80 e 90, passaram a ser
produzidos componentes para tratores agricolas e industriais, pecas estruturais para caminhdes
e industria automobilistica. A partir de 2012, a empresa passou a fornecer pecas para a
indUstria do ramo de construcdo (BRUNING TECNOMETAL, 2018).

Para que a Bruning Tecnometal pudesse produzir e desenvolver componentes para
todos estes ramos, garantindo exceléncia em suas entregas, buscou, no decorrer do tempo,
certificacbes para dar garantia aos seus produtos. Atualmente, possui sistema de gestdo
integrado com base na OHSAS 18001"2, e é certificada pela 1SO 14001, 1SO 9001, IATF
16949'° e GPTW".

13 Occupational Health and Safety Assessments Series é uma norma de Sistema de Gest&o de Seguranca e Sadde
Ocupacional (SGSSO) que visa proteger e assegurar que os colaboradores de uma organiza¢do tenham um
ambiente de trabalho saudavel e seguro.

% A ABNT NBR 1SO 14000 especifica os requisitos de um Sistema de Gestdo Ambiental e permite a uma
organizacdo desenvolver uma estrutura para a protecdo do meio ambiente.

1> A ABNT NBR ISO 9001 certifica os Sistemas de Gestdo da Qualidade e define os requisitos para a
implantacéo do sistema através de ferramentas de padronizag&o.

1 A IATF 16949 é considerada a norma de Sistemas de Gestdo da Qualidade mais utilizada na industria
automotiva, harmonizando os diferentes Sistemas de Avaliacdo e certificagdo na cadeia de suprimentos
automotiva global.

' A GPTW é uma empresa de consultoria e sua Certificagdo foi criada para reconhecer organizagdes que
valorizam pessoas, através da gestdo de organizac6es visando aplicar pesquisas com empregados e empregadores
para entender a exceléncia no ambiente de trabalho.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Consultoria
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A vantagem que o fabricante tem em manter a certificacdo est& no fato de evidenciar a
qualidade de seus produtos, assegurada por uma entidade independente, aumentando 0s
atributos devido a constantes testes e controles de qualidade, evitando acidentes e impactos
ambientais. A certificacdo é uma ferramenta fundamental para as organizagcdes conseguirem
destaque no cenario nacional e, consequentemente, no internacional. As instituicdes que
procuram adequar-se a alguma norma e, por consequéncia dessa adaptacdo, obtém e mantém a
certificacdo, criam um grande diferencial competitivo frente aos seus concorrentes.

No que se refere ao relacionamento que possui com seus colaboradores, a Bruning
disponibiliza uma série de beneficios, como plano de salde, assisténcia farmacéutica,
assisténcia odontolégica e aquisicdo de Oculos e lentes. O transporte dos funcionérios é
gratuito, ha restaurante, biblioteca, academia e associacdo recreativa no espaco da empresa.
Também sdo realizados programas de formacédo e treinamento individual e operacional. Os
resultados individuais e coletivos sdo incentivados através de programas especificos como a
PLR - Participacdo nos Lucros e Resultados®.

A empresa tem, atualmente, segundo semestre de 2018, 2.517 funcionarios. Destes,
2.078 sdo efetivos, 323 temporéarios, 88 aprendizes e 28 estagiarios. Além disso, teve
faturamento de R$ 443.077.949,37 no ano de 2017.

A organizacdo hierdrquica da empresa se da por um fluxo vertical de trabalho, onde o
lider encontra-se no topo e os subordinados sdo alocados nos niveis mais baixos. Em funcédo
dessa caracteristica, a comunicacdo desdobra-se, simultaneamente, em dois sentidos: o
ascendente e o descendente. A comunicagdo ascendente é aquela que acontece de baixo para
cima, engquanto a comunicacdo descendente é aquela que ocorre de cima para baixo. Para que
esse tipo de fluxo de comunicagdo ocorra, ndo necessariamente precisa ser do chefe com seu
subordinado direto, ou vice-versa, basta que haja um nivel hierarquico (GIGA CONTEUDO,
2014). E justamente em funcdo dos diversos niveis hierarquicos, que a Bruning Tecnometal
estabeleceu, no ano de 2012, o setor de comunicagdo como um instrumento para dialogar com
todos os publicos, fortalecendo os interesses corporativos e melhorando a relagdo entre os
colaboradores.

O setor de comunicagdo corporativa da empresa, no comego desta pesquisa, que
iniciou em maio de 2018, contava com uma analista de comunicacdo e uma estagiaria,
académica de publicidade e propaganda, pesquisadora deste trabalho. A partir de mudancas na

estrutura organizacional, devido a um processo de sucessdo, no més de setembro de 2018, a

® O PLR é uma parcela de natureza ndo salarial paga pelo empregador ao seu empregado como forma de
estimulo a produtividade.
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analista foi desligada de sua funcdo, assumindo a comunicacdo a entdo estagidria, como
gestora da area.

A comunicacdo corporativa tem como objetivo desenvolver campanhas para
comunicacdo interna, comunicacao institucional, divulgar os programas de formacéo para os
clientes internos e externos, apoiar todas as &reas da Bruning enquanto demandas
comunicacionais, e organizar agOes de engajamento, fazer a gestdo de crises, sempre
fortalecendo a marca Bruning. O papel de gestdo da comunicacdo € responsavel por
identificar as necessidades e apontar solucdes efetivas para todas essas demandas.

Para a realizag&o deste trabalho, foram adotadas como procedimentos metodoldgicos a
pesquisa bibliogréfica, a pesquisa exploratoria qualitativa e a pesquisa exploratdria descritiva.
Todo esse processo foi realizado com o objetivo de entender e descrever a comunicagdo

organizacional da Bruning Tecnometal.

3.1 Fase | - Pesquisa Bibliografica

O trabalho apresenta, desde o seu planejamento, teorias e métodos para a sua
construcdo, os quais séo encontrados a partir de pesquisas em livros e artigos académicos da
area da comunicagéo.

Gil (2002, p. 17) define pesquisa como sendo "o procedimento racional e sistemético
gue tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos”. Entendendo
isso, € possivel afirmar que, a partir do momento que um pesquisador propde-se a fazer uma
pesquisa, ele estd querendo trazer ao conhecimento de uma determinada sociedade um
resultado ou a elucidacdo de um problema pré-definido. Neste caso, definiu-se como
problema de pesquisa: “Como a Bruning Tecnometal realiza sua comunicagdo
organizacional?”

Segundo Stumpf (2006), a pesquisa bibliografica consiste no planejamento inicial de
qualquer trabalho de pesquisa, abrangendo desde a identificacdo e obtencdo da bibliografia
pertinente sobre o assunto até a apresentacdo e a sistematizacdo de um texto, em que é
apresentada toda a literatura que o pesquisador examinou, evidenciando suas ideias e
opinides. Em um sentido restrito, representa um conjunto de procedimentos que identifica
informacdes bibliograficas, as quais serdo, posteriormente, utilizadas na redacdo de um
trabalho académico.

Cervo e Bervian (1983, p. 55) escrevem que a pesquisa bibliografica "explica um

problema a partir de referenciais teoricos publicados em documentos”. Por esta afirmacéo, é
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possivel perceber que, quando o pesquisador se propde a fazer uma pesquisa bibliografica,
esta convicto que devera, com base nessa pesquisa, explicar ou apresentar um resultado para
uma determinada situacédo, que sera sua contribuicdo para a ciéncia ou area de atuacéo.

Neste trabalho, a pesquisa bibliografica contribuiu para contextualizar as diferentes
abordagens da comunicacdo organizacional, além de ferramentas e estratégias que sdo

tradicionalmente usadas.

3.2 Fase Il - Pesquisa Exploratoria Qualitativa

Este estudo utilizou a pesquisa exploratéria, buscando um maior conhecimento do
tema escolhido. Para Gil (1999), o uso da abordagem exploratdria propicia o aprofundamento
da investigacdo de questdes relacionadas ao fenébmeno em estudo e das suas relacdes,
mediante a maxima valorizacdo do contato direto com a situacdo estudada, buscando-se o que
era comum, no entanto percebendo a individualidade e os significados mdultiplos. Neste
trabalho, a pesquisa qualitativa responde a questdes particulares, pois sua preocupacao reside
no nivel de realidade que ndo pode ser quantificado, que é a percepcdo de entrevistadas que ja
foram responsaveis pela comunicacgdo da Bruning Tecnometal.

Marconi e Lakatos (2011) descrevem que a metodologia qualitativa preocupa-se em
analisar e interpretar aspectos mais profundos, fornecendo analises mais detalhadas sobre as
investigacOes, habitos, atitudes, tendéncias, etc. No processo de pesquisa qualitativa, sdo
interpretados fendmenos e a eles sdo atribuidos significados que ndo requerem uso de técnicas
e métodos estatisticos.

Neste caso, 0 ambiente de estudo foi o da Bruning Tecnometal, e a pesquisa buscou
entender os aspectos da comunicacdo organizacional a partir da percepcdo de pessoas que ja
foram responsaveis pela comunicacdo na empresa. Para isso, atécnica escolhida foi a
entrevista focalizada, despadronizada ou ndo-estruturada, na qual, segundo Marconi e Lakatos
(2003), o entrevistador tem liberdade para desenvolver a situacdo em qualquer direcdo que
considere adequada. Em geral, as perguntas sdo abertas e podem ser respondidas dentro de
uma conversacao informal.

Neste tipo de entrevista, h4 um roteiro de topicos relativos ao problema que se vai
estudar e o entrevistador tem liberdade de fazer as perguntas que quiser, ndo obedecendo, a

rigor, a uma estrutura formal.
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Foram utilizadas perguntas-guia®® para conduzir a entrevista e instigar as entrevistadas
a falarem sobre o tema a partir do que se julgava necessario entender sobre a comunicacao da
Bruning, o que motivou a construcao de um setor de comunicacao e em que status encontra-se
atualmente.

A coleta das informagdes foi realizada atraves de uma conversa mediada por um
software de comunicacio pela internet®®, que permite conexao de voz e video, e gravada por
um aplicativo de smartphone®, possibilitando a sua posterior analise. A utilizagdo da internet
como mediadora desse contato com as entrevistadas deu-se em funcdo da distancia e
disponibilidade para a realizacdo das entrevistas, ja& que, no momento, as entrevistadas
estavam em cidades diferentes da pesquisadora.

Para obter informacdes a respeito da comunicacdo realizada pela Bruning Tecnometal,
foram realizadas duas entrevistas a partir da indicacdo de colaboradores mais antigos da
organizacao: a primeira com a profissional que deu inicio as a¢des de comunicacéo dentro da
empresa, e a segunda com a pessoa que consolidou o setor de comunicagéo, fazendo com que
a area fosse reconhecida pela direcdo e demais colaboradores. Essa escolha foi feita visando
obter um parametro da evolucdo das acdes e taticas que ja foram usadas, como a direcdo da
empresa compreende a necessidade da comunicacdo e entender a gestdo da comunicacgdo na
Bruning.

A entrevista, como método de investigacdo, por estar sujeita a ética do relacionamento
humano, ira preservar o0 anonimato das entrevistadas.

O detalhamento e analise desta pesquisa estara presente no capitulo 4 deste trabalho e,
no capitulo 5, serdo feitas as consideragdes finais em torno das investigacdes e problematica
abordada.

¥ As perguntas utilizadas como guia para realizar a conducdo da entrevista abordam questdes como a
necessidade da comunicacdo dentro do contexto da Bruning Tecnometal, como funcionava o fluxo de
informacdes antes e depois da implementagdo do setor de comunicagdo, 0os meios de comunicacdo que eram
utilizados e quais sdo atualmente, como foram definidas as estratégias comunicacionais, como passou-se a
utilizar as midias sociais para se comunicar com os colaboradores e como € feita a mensuracao da efetividade
das a¢Bes comunicacionais junto aos funcionarios da empresa.

20 O software utilizado foi o Skype, o qual permite comunicacao de voz e video gratis entre 0s USUArios.

21 O aplicativo utilizado foi o Audio Recorder, projetado para a gravacéo de som com alta qualidade e de longa
duracéo.
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3.3 Fase Il - Pesquisa Exploratdria Descritiva

Essa pesquisa € utilizada quando busca-se familiarizar-se com o fenémeno que esta
sendo investigado, com uma maior compreensdo e precisdo. Os estudos exploratorios sdo
investigagbes da pesquisa empirica onde empregam-se, geralmente, procedimentos
sistematicos, ou para a obtencdo de observagdes empiricas ou para as analises de dados (ou
ambas, simultaneamente). Obtém-se, frequentemente, descri¢fes tanto quantitativas quanto
qualitativas do objeto de estudo, e o investigador deve conceituar as inter-relacdes entre as
propriedades do fendmeno, fato ou ambiente observado. Uma variedade de procedimentos de
coleta de dados pode ser utilizada na pesquisa exploratdria descritiva, como entrevista,
observacao participante, analise de contetdo, entre outros.

Esse tipo de pesquisa € considerada como pesquisa de campo, ou seja, esta voltada
para o estudo de individuos, grupos, comunidades, instituicdes e outros campos, visando a
compreensdo de varios aspectos da sociedade. Apresenta como vantagens o acumulo de
informacdes sobre determinado fenbmeno, que também podem ser analisadas por outros
pesquisadores, com objetivos diferentes, além da facilidade na obtencdo de uma amostragem
de individuos, caso necessario, sobre determinada populacdo ou classe de fenémenos.
(TRIPODI et al., 1975 apud MARCONI; LAKATOS, 1991, p. 187).

Para alcancar os objetivos desta pesquisa, a técnica utilizada foi a observacéao
participante, que consiste na participacdo real do pesquisador com a comunidade ou grupo.
Dessa forma, o pesquisador incorpora-se ao grupo, confundindo-se com ele, ou seja, fica téo
préximo quanto um membro do grupo que esta estudando e participa das atividades normais
deste.

Para Mann (1970) apud Marconi e Lakatos (2002), a observacdo participante é uma
"tentativa de colocar o observador e o observado do mesmo lado, tornando-se o observador
um membro do grupo, de modo a vivenciar o que eles vivenciam e trabalhar dentro do sistema
de referéncia deles".

Em geral, sdo apontadas duas formas de observacdo participante: natural e
artificial. Neste estudo, utilizou-se a forma natural, pois a observadora pertence a mesma
comunidade ou grupo que investiga, isto €, iniciou sua atuacdo como estagidria e, no
momento final desta pesquisa, atuava como gestora do setor de comunicacdo. A observacéo
participante, nesse caso, aconteceu analisando as praticas e rotinas que ja eram consolidadas e

de que forma as mesmas influenciavam o dia a dia da organizagéo.
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A pesquisa aconteceu no periodo de 6 de agosto a 9 de outubro de 2018, momento em
que a observadora comecou a participar ativamente da rotina de comunicacdo da Bruning, ja
que, no periodo do estagio, a pesquisadora atuava por 20 horas semanais, e, ap0s a sua
efetivacdo, passou a cumprir a jornada integral de trabalho de 44 horas semanais.

Esta observacgdo participante teve duragdo de 485 horas, divididas em 10 semanas e
dois setores da organizacdo: o de recursos humanos® e o centro de treinamento Bruning®. A
observacao foi realizada nestes dois setores, pois a area de comunicacéo, inicialmente, ficava
ligada diretamente a hierarquia do setor de recursos humanos. Ap0s uma reestruturacdo da
area, passou a ser ligada ao centro de treinamento Bruning, com a proposta de estar mais
proxima da producéo e, consequentemente, do seu publico-alvo.

O método da observacdo participante é especialmente apropriado para estudos
exploratérios, estudos descritivos e estudos que visam a generalizacdo de teorias
interpretativas. Habitualmente, recorre-se a observacdo participante com o proposito de
elaborar descricbes que permitam obter informacOes relevantes para a investigagéo,
formulacdo de hipoteses e auxilio a elaboracdo ou adaptacdo de teorias.

A observacdo participante, neste caso, insere-se também como abordagem de
observacdo etnografica, na qual o observador participa ativamente nas atividades de
recolha de dados, sendo requerida a capacidade do investigador de adaptar-se a situacdo
(PAWLOWSKI et al., 2016).

O resultado desta observacao sera discutido no capitulo a seguir e pretende explicar os
processos mais recorrentes da comunicacao da Bruning, as areas ativamente envolvidas e 0s

canais pelos quais estas informacdes séo disseminadas.

220 setor de recursos humanos da Bruning Tecnometal concentra as &reas de recrutamento e selegéo,
remuneracdo, area social e gestdo do Centro Esportivo Bruning. Sdo responsaveis por estas areas 7
colaboradores, sendo 2 em cada area, exceto a social, que conta apenas com uma analista.

2 0 centro de treinamento Bruning é responsavel pelos treinamentos técnicos e programas de formagéo e
desenvolvimento da organizagdo, administra também os programas de incentivo a educagdo. A partir de
setembro de 2018 a comunicacdo passou a fazer parte do setor.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA: ANALISE DAS PRATICAS COMUNICACIONAIS
DA BRUNING TECNOMETAL

Para a melhor compreensdo da comunicacao feita pela Bruning Tecnometal, realizou-
se dois tipos de pesquisa. A primeira consistiu em um estudo exploratério qualitativo, onde
foram realizadas entrevistas com profissionais que ja foram responsaveis pela comunicagdo da
organizacgdo, enguanto a segunda, uma pesquisa exploratoria descritiva, atraves da observacao
participante, aconteceu pelo periodo de 3 meses na organizacdo. Ambas ja mencionadas
anteriormente nos procedimentos metodoldgicos deste trabalho.

Os dados obtidos contribuiram para o entendimento do quanto a comunicacéo
organizacional se faz necessaria dentro do contexto da empresa, e puderam responder aos
objetivos deste estudo, como identificar as praticas e estratégias utilizadas pela Bruning
através da percepcdo de trés profissionais quanto ao contexto comunicacional da organizacao.

A seguir, serdo apresentados os resultados e analises das pesquisas propostas por este
trabalho.

4.1 Entrevista com profissionais da comunicagdo

A coleta de dados foi realizada com duas entrevistadas, que serdo chamadas de E1 — a
primeira entrevistada, assistente social (que deu inicio a realiza¢do de a¢es de comunicacao
na empresa) — e E2 — a segunda entrevistada, administradora (que consolidou o setor de
comunicagdo) —, com o objetivo de preservar a identidade das respondentes e facilitar o
entendimento da pesquisa.

A primeira entrevista foi realizada no dia 30 de maio de 2018 e a segunda no dia 02 de
junho de 2018, atraves do Skype. A conversa foi conduzida por questdes-guia, ja apresentadas
nos procedimentos metodoldgicos, que abordaram situa¢fes como a comunicacao dentro do
contexto Bruning Tecnometal, o funcionamento do fluxo de informagdes, meios de
comunicacdo utilizados, estratégias comunicacionais, utilizacdo das midias sociais e
mensuracao da efetividade das a¢cBes comunicacionais junto aos funcionarios da empresa. A
metodologia escolhida deu liberdade para a pesquisadora deste trabalho instigar sobre
assuntos que julgava mais importantes a serem explorados. As informacdes foram gravadas
através de um aplicativo de smartphone e, em seguida, foram analisadas e transcritas,

processo que, segundo Gil (1999), se da simultaneamente & coleta de informacGes.
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A apresentacdo dos resultados da pesquisa se da pela divisdo de assuntos, organizados
em paragrafos de diferentes tematicas, como a contextualizacdo profissional das entrevistadas,
o fluxo de informacédo na Bruning, o inicio da comunicacdo e as estratégias atuais, 0 uso das
midias sociais e também os indicativos de comunicacao.

No inicio da conversa, E1 contou sobre a sua fungdo na empresa, onde trabalhou por
seis anos e meio. Assistente social, E1 foi contratada no ano de 2009 para dar andamento a
parte social do projeto habitacional, que hoje se enquadra em um dos beneficios aos
colaboradores Bruning. Este projeto foi “engavetado”, pois ndo tornou-se viavel
economicamente naquele momento. Assim, E1 assumiu as demandas sociais da empresa,
como a contratagdo de pessoas com deficiéncia e assisténcia a familia de colaboradores.

Na entrevista, E2 contou sobre a sua funcdo e como chegou na empresa. Apesar de ter
formacgdo em administracdo de empresas, acabou interessando-se pela comunicacao entre as
pessoas e, por esse motivo, especializou-se em comunicagao corporativa. Quando contratada,
sua funcéo era exclusivamente ser responsavel pela comunicacéo interna.

Ao questionar E1 sobre como funcionava o fluxo de informacao antes de ter um setor
especifico de comunicacdo, ela contextualizou que a comunicacdo sempre aconteceu no
"fluxo cascata”, e que, por nivel de hierarquia, as informagdes chegavam aos colaboradores,
muitas vezes com ruidos. Vendo isto, sugeriu que se criasse um setor de comunicagdo ou que
houvesse algum profissional que desenvolvesse acdes de comunicagdo interna e
endomarketing.

A inexisténcia de um setor de comunicacdo, segundo a entrevistada E1, devia-se ao
fato de a empresa ndo ter um produto préprio, desenvolvendo apenas projetos de seus clientes.
Além disso, ndo se justificaria uma area especifica para a realizacdo de comunicacdo, ja que
ndo possuia consumidores diretos.

Com relacdo a percepcdo inicial de E2, era notavel a falta de um alinhamento e padrao
de comunicacédo interna. Quando contratada, ndo havia um canal oficial e com atualizacGes
constantes, assim como também ndo havia um alinhamento interno para todas as agdes. Os
assuntos de comunicacdo eram tratados ora por uma pessoa da area social, outra pela
secretaria, ou, até mesmo, pela supervisdo de recursos humanos.

Com todos os ruidos nas informagdes e a expressiva quantidade de funcionarios (em

meados de 2010, cerca de 3.500%*), E1, por iniciativa propria, comecou a fazer acdes isoladas

% Ap6s a crise econdmica de 2012, que atingiu o setor secundério, ocorreu um programa de demissées
voluntarias, desligando 2.000 colaboradores. Em 2016, o setor se restabeleceu economicamente e voltou a
contratar profissionais, chegando nos nimeros atuais.
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que pudessem solucionar estes problemas, como a criagdo de murais, aquisi¢do de um sistema
integrado comercial e espago para colaboradores na Intranet. Mesmo sabendo de todas as
necessidades comunicacionais da empresa, ainda havia resisténcia em formalizar os canais de
comunicacdo interna e ter um funcionario para administra-los.

Segundo E1, com a mudanca de direcdo da empresa, no ano de 2012, a Bruning
Tecnometal passou de uma administracdo familiar para um formato de administracdo por
competéncias. Nesse momento, novamente, questionou-se sobre a criacdo de um setor de
comunicagdo, ja que ndo era mais viavel administrar a funcdo de assistente social e
responsavel pela gestdo de comunicacdo, que havia evoluido também para a comunicagdo
externa, com a realizacdo de matérias para jornais e revistas de negdcios, migrando
lentamente para o0 uso das midias sociais.

Somente em 2014, ainda na gestdo de E1, que a nova direcdo realizou uma pesquisa de
clima e engajamento, sendo um dos resultados o pedido, por parte dos colaboradores, de um
fluxo de informacdo mais eficiente. A partir deste momento, comegou-se a procurar um
profissional que atendesse aos objetivos da criacdo do setor de comunicacao pela organizacao.

Apds a contratacdo da E2, iniciou-se a organizacdo da area. “Partimos da contratagdo
de uma agéncia de publicidade, assim, foi possivel alinhar, primeiramente, um padrdo de
comunicagéo institucional e, a partir disso, todas as acOes e projetos passaram a ter uma
linguagem unica e reportar & marca Bruning”.

Outra acdo que contribuiu para alinhar as estratégias e canais de comunicacdo foi a
aplicacdo de uma pesquisa interna, para identificar como 0s canais estavam sendo vistos e
quais melhorias poderiam ser aplicadas. A partir do resultado desta pesquisa, foi possivel
tracar estratégias e definir os melhores canais a serem utilizados. E2 falou sobre a importancia
da opinido dos funcionarios, publico-alvo da comunicagdo: “Eles pediam informativos
semanais, alguma revista de curiosidades. Foi assim que nasceu o Figue Sabendo e a
Conexao, informativo e revista que temos como estratégia atual”.

E2 conta que: “Além das acdes sugeridas pelos colaboradores, comegaram a ser
utilizadas ferramentas tradicionais de comunicacdo interna, sendo também adquiridos
aparelhos televisores e um software de TV corporativa, que permite organizar e compartilhar
conteudos através de canais virtuais”. Segunda ela: “Optamos por ter a TV corporativa porque
ela atrai mais que os murais, da para colocar video e tem som. O pessoal passa e fica

olhando”.
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Durante a entrevista, E2 destacou que a area de comunicagdo segue um planejamento
anual, desenvolvido a partir das percepcdes de projetos/acOes realizados no ano anterior e
também a partir dos objetivos estratégicos definidos de forma macro pela empresa.

E1 mencionou que “a empresa vem de um perfil conservador e tradicional e, somente
a partir de 2013, passou a trabalhar com site institucional. Apds isso, uma fanpage no
Facebook, porém a maior utilizagdo dos mesmos foi em meados de 2014”. Segundo a
entrevistada, foi no mesmo momento em que a empresa passou a ter um perfil no Linkedin.

Quando questionada sobre o uso das midias sociais, E2 falou sobre o conteudo
publicado: “Percebemos que nossos colaboradores utilizavam muito. Desde entdo,
fortalecemos a atualiza¢do constante de ac¢Ges internas também no Facebook. Atualmente, é o
que mais utilizamos enquanto midia”. Segundo ela, o Instagram teve uma adesdo mais tardia,
quando foi identificado que as acdes e projetos poderiam estar também neste canal: “Por ser
consumido fortemente pelo publico jovem, comegamos a usar. Precisamos chegar neles
também”.

Ao perguntar sobre a mensuracao dos resultados da comunicacgédo, E2 respondeu que é
o principal ponto a ser fortalecido no momento: “Possuimos somente indicadores de
satisfacdo e participacdo nos eventos realizados. Alguns indicadores de midias, porém, muito
pouco utilizados”. Para ela, apesar da pesquisa de engajamento trazer subsidios para a area,
estes ainda sdo muito genéricos: “Ha uma necessidade maior de mensurarmos a efetividade
dos nossos canais de comunicagdo, assim como as estratégias aplicadas”.

Em um primeiro momento, percebe-se, a partir do relato das entrevistadas, que durante
0 periodo mencionado (2009 a 2018), a empresa passou por mudancgas expressivas, sendo a
adesdo ao setor de comunicacdo, em 2014, um marco para estas transformacdes. Foi
necessaria a percepcao do publico interno da organizacdo para que se pensasse na necessidade
da comunicacdo organizacional. A mudanca de cultura organizacional, passando para um
sistema baseado na gestdo de competéncias, causou um start na criacdo do setor e no
alinhamento de um padrdo de comunicacao.

Ndo ha de fato uma percepcdo do setor quanto ao resultado das acbes que sdo
desenvolvidas nem dos canais utilizados. Identifica-se, at¢é como forma de manter a
comodidade, a migracdo para as midias sociais, jA& que estas apresentam relatorios de
engajamento e tem a presenca expressiva do publico interno. Além desse mix de noticias do
Linkedin e Instagram, sdo postados no Facebook — que é considerado um canal de

comunicagdo externa — informagdes reservadas para o publico interno.
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Tendo identificado grande fluxo de colaboradores na rede, e, consequentemente, um
feedback expressivo por parte destes, passou-se a compartilhar avisos e noticias relacionados
a jornada de trabalho nessa plataforma, o que coloca em cheque a eficiéncia dos meios
internos e a utilizacdo das midias sociais.

Assim, as estratégias comunicacionais devem ser analisadas e repensadas pela

organizacdo, com base em seus interesses e dos diversos publicos que pretende atingir.

4.2 Observacdao participante na area de comunicacao

Esta fase da pesquisa foi desenvolvida para compreender as préaticas de comunicacao a
partir da definicdo de comunicacdo organizacional de Margarida Kunsch (2003). Adotou-se
como procedimento metodoldgico para coleta de dados a observacéo participante, ja descrita
anteriormente. O objetivo consiste em obter informagdes sobre o fenémeno em estudo,
através de contatos diretos, em diferentes situacGes do dia a dia organizacional.

A descricdo da observacdo participante ocorre de modo a relacionar a comunicacao
institucional, administrativa, mercadoldgica e interna, salientando as praticas da Bruning em
cada situagéo.

A comunicacdo da Bruning direciona-se a partir de um calendario pré-estabelecido,
pensando nas datas comemorativas e acbes da empresa. E planejado no inicio de cada ano,
com todas as areas, enviando informacdes de acdes e eventos que a empresa pretende realizar
e que precisam do apoio da comunicacdo, através da divulgacdo e de materiais graficos
informativos, além das acGes ja previstas pelo préprio setor.

Por se tratar de um setor que atende as mais diversas areas da organizacdo, como o
financeiro, TI, seguranca, meio ambiente, entre outros, e possui apenas uma analista®® como

gestora, foi contratada uma agéncia de comunicacéo, que, através de um fee mensal®®

, produz
0 material grafico necessario para atender as demandas da organizagdo a partir dos pedidos

delegados pela gestora da comunicacao.

2 Funcéo desempenhada pela pesquisadora deste trabalho, académica de Publicidade e Propaganda.
% E a forma de remuneracéo na qual o cliente paga um valor fixo por més que remunera todas as atividades da
agéncia. Agéncia e cliente definem um calendario de a¢fes e campanhas para um periodo determinado de tempo.
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4.2.1 Préticas de comunicacdo institucional na Bruning Tecnometal

As acbes de comunicacdo institucional permeiam pela divulgacdo e valorizacdo da
marca Bruning, mas também das acbGes que sdo desenvolvidas em beneficio dos
colaboradores, suas familias e a comunidade externa. Conforme Kunsch (2003), a
comunicacdo institucional é aquela que existe refletida pelas pessoas que formam a
instituicdo, e € encarregada pela construcdo da imagem e identidade corporativa positiva para
que sua personalidade seja vista com crédito perante os publicos.

Hoje, grande parte do orgamento destinado & comunicacdo é direcionado as agdes
institucionais, que, além de produzir materiais digitais, audiovisuais e impressos, na forma de
cartilhas, contam a histdria da empresa, preocupando-se em desenvolver profissionalmente as
pessoas, através de treinamentos técnicos e comportamentais, desenvolver a regido da qual faz
parte, através do investimento em fornecedores e mao de obra local, e com os beneficios que
sdo disponibilizados para o publico interno e & comunidade.

Esses materiais sdo publicados e distribuidos nas mais diferentes acdes onde a Bruning
estd presente ou participa como patrocinadora. Em geral, sdo patrocinados eventos
académicos e congressos da regido, como exemplo, a Feira de Carreiras da PUCRS (Figura
1), na cidade de Porto Alegre, onde sdo discutidas possibilidades de carreira para jovens
académicos, destacando os caminhos da industria 4.0.
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Figura 1 — Divulgacdo da participagcdo da Bruning Tecnometal na Feira de Carreiras da
PUCRS atraves do LinkedIn

! Bruning Tecnometal

primeira edicdo

empresas expondo e interagindo.

Fonte: Acervo da empresa (2018)

Ainda na gestdo da comunicacdo, estd o programa de visitas institucionais (Figura 2),
que recebe académicos de todo o estado para conhecer o parque fabril da organizacao.
Durante a visita, sdo apresentados aos jovens a filosofia Bruning, através da sua visdo, missao
e valores, os beneficios, clientes que sdo atendidos e o que é desenvolvido para cada um deles,
acontecendo, por fim, a visita na fabrica, com foco nas areas em que o0 curso dos académicos

permitiria atuar na empresa.
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Figura 2 — Programa de visitas institucionais recebendo académicos de engenharia de
producdo da SETREM - Trés de Maio/RS*

ESS = -
e @ bruningtecnometal - Seguindo

bruningtecnometal No dia 06/11, recebemos
a visita dos académicos do curso de
Engenharia de Produgdo da @setrem . (1@
Durante o periodo da tarde, eles visitaram
nosso parque fabril, conhecendo um pouco
mais sobre os processos da Bruning.
#ProgramadeVisitasBruning

setrem Obrigado @bruningtecnometal
pela recepgdo. Os alunos adoraram!

QaQ o N

99 curtidas

*Publicacdo na conta do Instagram da organizag&o.
Fonte: Acervo da empresa (2018)

Pensando na promocgao da cultura, datas comemorativas sdo organizadas, em parceria
com a prefeitura da cidade, para que a comunidade também participe e seja beneficiada. Além
disso, sdo feitas doacdes em dinheiro para escolas do entorno da empresa, onde grande parte
dos pais colaboradores Bruning tem seus filhos matriculados, com a proposta de melhorar a
estrutura fisica das instituicdes. Estes pais colaboradores também tém a oportunidade de
inscrever seus filhos em atividades como o “Atleta do Futuro”, que ¢ uma escolinha de
esportes coordenada pela academia Bruning, que acontece no espaco do Centro Esportivo,

como mostra a Figura 3.

Figura 3 — Evento de langamento do programa Atleta do Futuro no ano de 2015

T . — “i

Fonte: Acervo da empresa (2018)
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Hé& também a revista Conexao (Figura 4), que, de forma colaborativa, traz informacdes
sobre os principais acontecimentos da Bruning e colunas informativas com assuntos
pertinentes as mais diversas areas, escritas pelos proprios colaboradores. Sdo abordadas
tematicas como recrutamento e selecdo, tecnologia e inovagdo, saude e bem-estar, entre
outros. Apesar de poder ser identificada como um canal de comunicagéo interna, a revista tem
como objetivo chegar até a familia dos colaboradores e comunidade externa, tornando-se uma
ferramenta da comunicagdo institucional e endomarketing, principalmente por motivar,

atraves de campanhas internas, que o colaborador possa ter suas producgdes publicadas.

Figura 4 — 17° Edigdo da Revista Conexdo

conexao
PLM

7 .

Dia DAF Programa Trainee Parceria com
de Qualidade Tecnometal empresa chinesa

Fonte: Acervo da empresa (2018)

Assim como a revista conexdo, € dificil limitar os eventos a apenas uma area da
comunicacdo organizacional, ja que atinge a comunidade interna e externa. Grande parte deles
acontece aberto ao publico, como € o caso do dia das criancas, natal e jogos internos. Nesses
momentos, toda comunidade é convidada a participar dos acontecimentos que ocorrem dentro
dos espacos da Bruning, tornando uma agdo de engajamento que logo é identificada como
institucional.

Ainda relacionado aos eventos, ha o “Dia de Visita Bruning”, alusivo as
comemoracOes do dia do trabalhador, onde as portas da fabrica ficam abertas para que
qualquer pessoa possa conhecer 0s equipamentos que sdo utilizados no processo produtivo.

Essas acOes séo divulgadas nos canais internos e externos utilizados pela Bruning, refor¢ando
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a marca e estabelecendo boas relagdes com os diversos publicos que atende e também a
sociedade em geral.

4.2.2 Préticas de comunicacdo administrativa na Bruning Tecnometal

Pensando nesse tipo de comunicacdo, sdo realizados os mais diversos processos
informativos, cujo principal objetivo consiste em efetivar e divulgar, para quem for
necessario, o cotidiano da empresa.

Em grande parte das acbes, as areas mais envolvidas sdo as que possuem
relacionamentos com clientes e fornecedores e tém funcgdes técnico-normativas. O foco é
ordenar o fluxo de atividades, informando as agdes que precisam de algum tipo de instrugéo
para serem realizadas ou quando essas ac¢0es irdo ocorrer.

As demandas se resumem na elaboracdo de cartas, avisos e informativos de processos
internos para clientes, como € o caso das auditorias ambientais e relatérios de producdo, além
da comunicacdo de processos internos, como as paradas de linhas de producdo, manutencao
de equipamentos, de redes elétricas, entre outros. A Figura 5 apresenta um comunicado para

clientes.

Figura 5 — Comunicado PLM para clientes

COMUNICADD
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A Broming Tecnowsital dard mad o™ pamko impomanbd em sua histdria, malizando a
implementagio de um sidema & gerenciamento de cido de vida &0 produto, Bustando estar
alinhada com o6 conceitos da indisinia 4.0

Adgairisgs o PLM Teamcenter de noSs parceina Semens, com o inbsto di aSotar &
medbares priticas de meado, guabficands Aostol procecss Aas e & engenharia @
farramsin taria. A dacicio Toi tomada apds & axecugo di um grd-projeto, realizado em jdho de 2047,
wvaliande a aderdncia do sistema e relagdo a0 modeo de negdcio Brusing.

O penjeto, G M Comd NG W0V - FLM, biwe inicio e sotambro 2018 @ "G Lhe”
pravisho para maio de A3,

O processo & implan tagio do sistema san realZado am Cnoo slapas:

*  Definkdo dos processcs fuburos,
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Canal 9 comenicagdo ontined abrais S wm boitim deinformagDes poblicado 3 cada 60 das.

Agradoromcd a corfianga @ compartilhamos nodso of mismd, tendo WMpre a certéla & um

Fubasf QAOMBSON 8N AOG6a Nélagl o comsreial.

Panawbi, novambng de 1038

Frisidinte
Aagalin Adams

Fonte: Acervo da empresa (2018)
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Como pode-se observar no exemplo, apesar de ser uma comunicacdo de rotina, é
fundamental para manter a boa relagdo com clientes, fornecedores e parceiros, comunicando
0s processos, acOes e tomadas de decisdo da organizacdo, da mesma forma como acontece
com os colaboradores, sobre o cotidiano interno. Além disso, € menos complexa e tem um
alto fluxo de necessidade, sendo, hoje, a que mais demanda tempo para ser realizada, ja que é
intersetorial, dependendo do repasse de informacdes de pessoas com diferentes funcées, o que
ndo otimiza o tempo de realizacdo das tarefas e, consequentemente, ndo favorece a autonomia

das atividades estratégicas da comunicacao.
4.2.3 Préaticas de comunicagdo mercadoldgica na Bruning Tecnometal

Por ndo produzir um produto proprio, as acGes de marketing e divulgacdo de servigos
e produtos na Bruning sdo praticamente inexistentes. Em raros casos, sdo publicadas matérias
e artigos nas redes sociais e em revistas de negocios dos segmentos que atende, sendo
principalmente do ramo automotivo.

Tratando-se de uma metallrgica que tem processos produtivos muito complexos e
que ndo deseja expandir seu parque fabril, por ndo ser economicamente viavel no momento, a
organizacdo ndo demonstra interesse em atrair novos clientes ou fornecedores, mantendo
apenas as boas relagdes com esses publicos ao tornar as entregas mais rapidas, 0S processos
mais eficientes e ao elevar os niveis de qualidade.

Para reforcar a marca, enquanto desenvolvedora de processos, ja que a Bruning recebe
projetos ou ideias de seus clientes e desenvolve com seu time de engenharia (core®’ do
negdcio), ferramentas®® para fabrica-los sdo divulgadas, além da participacdo em eventos
internacionais, feiras de negdcios, feiras de carreiras e parcerias com outras empresas. Um
exemplo é a parceria que a Bruning estabeleceu com o Instituto de Estudos Avancados da
Forca Aérea Brasileira, na area de pesquisa e desenvolvimento, para estudar solugdes no ramo
aeroespacial com o objetivo de aumentar a confiabilidade na soldagem de estruturas para
aeronaves, foguetes, misseis, satélites, drones e sistemas embarcados, como pode ser visto na

Figura 6.

27 Core na linguagem corporativa, significa nicleo do negécio. E um termo que denomina a parte principal de
um determinado negdcio, € o ponto forte de uma empresa que deve ser trabalhado estrategicamente.

% A Bruning conta com uma area de producéo identificada como ferramentaria, que é um ramo da metalurgia
que cria, desenvolve e produz ferramentas de estampo, moldes para injecdo de aluminio, dispositivos e pecas de
preciséo.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Metalurgia
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Figura 6 — Publicacdo no LinkedIn sobre parceria da Bruning e Instituto de Estudos
Avancados da Forca Aérea Brasileira

Bruning Tecnometal
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Noticias

Fonte: acervo da empresa (2018)

Essa unido proporcionou um engajamento expressivo, tanto nas redes sociais quanto
nas midias impressas, fazendo com que a empresa atraisse atencdo de fornecedores de aco e
aluminio, desenvolvedores de softwares do segmento e também o interesse de candidatos com
mé&o de obra qualificada.

Além disso, todas as certificacdes, como o destaque recebido no 46° Prémio de
Exportacdo RS, séo divulgadas da mesma maneira nas midias sociais. Apesar de poder ser
considerada uma estratégia de comunicagdo institucional, na Bruning, é classificada como
mercadoldgica, pois o0 objetivo é mostrar para clientes, fornecedores e parceiros, que
participam ativamente dos canais de comunicacgédo digital, a influéncia da organizagdo nos
mais diferentes meios onde atua, representando uma vantagem competitiva para a empresa.

Um exemplo positivo foi a interacdo da Unimed RS, que enviou uma carta de
reconhecimento para a Bruning, ap6s a publicacdo representada na Figura 7, parabenizando-a
pelos resultados positivos acompanhados através da internet.
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Figura 7 — Publicagdo no Facebook sobre o Prémio Exportacdo RS

@ Bruning Tecnometal LTDA

(5]
46° Prémio Exportacdo RS

Dezoito das mais importantes instituices nacionais
ligadas ao comércio internacional integraram o
conselho do Prémio Exportacdo RS, onde a Bruning
Tecnometal foi VENCEDORA obtendo o
reconhecimento como Destaque Setorial - Ramo
Metallrgico.

Os critérios levados em consideracdo foram a
capacidade de diversificar negdcios e as operacées
junto aos clientes

#SomosDestaque

Premiando os lideres que
iluminam os novos caminhos
da exportut;ﬁo gul]chu. @Marcarfoto @ Adicionar lo... = # Editar

‘3'349 486 —_——

) - Co® D

Fonte: acervo da empresa (2018)

A partir destas informacdes, confirma-se que a comunicacdo mercadoldgica contempla
todas as acdes desenvolvidas pela empresa para reforcar sua imagem, buscando destaque no

mercado.
4.2.4 Préticas de comunicacdo interna na Bruning Tecnometal

As campanhas de comunicacdo interna divulgam para os colaboradores da
organizacdo acdes e informacdes relativas ao andamento do negdcio, projetos internos de
areas especificas e programas de desenvolvimento.

Nestes meses de observacdo, pode-se perceber que, entre todas as areas que buscam
apoio da comunicacdo, a area social e o centro de treinamento Bruning sdo os maiores clientes
internos. A area social possui seu proprio calendario de acGes, aliado ao programa Viver Bem
(Figura 8), que é um projeto que disponibiliza atendimento psicossocial, médico,
fisioterapeuta, nutricionista, entre outros, todos no espaco da empresa, para os colaboradores e

seus dependentes.
Figura 8 — Identidade visual do programa Viver Bem
Viver
Beyn.

Fonte: acervo da empresa (2018)
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O calendario de a¢des traz programacdo para datas estratégicas relacionadas a saude,
como o dia antitabaco, dia da alimentagdo saudavel, setembro amarelo e novembro azul, por
exemplo. Séo cerca de 20 atividades no decorrer do ano, todas com eventos, palestras e aces

de guerrilha, como demonstra a Figura 9.

Figura 9 - Blitz do novembro azul na fabrica

Fonte: acervo da empresa (2018)

Todas essas ac¢Oes sdo planejadas e executadas pela comunicacdo. Como a demanda
gerada é muito grande, a area social e o centro esportivo Bruning sdo envolvidos na execucao
dos projetos.

O centro de treinamento Bruning tem como propdésito oferecer formacdo técnica e
comportamental para seus colaboradores, tendo em seu portfélio mais de 14 programas de
desenvolvimento® e 64 treinamentos técnicos®®. Pode-se citar, entre estes programas, a Escola
de Lideres (Figura 10), que visa desenvolver profissionais para fazer a gestdo e assumir a
lideranca de linhas de producdo, e a Escola Técnica Operacional, que busca funcionarios
dispostos a qualificarem-se, através de cursos técnicos custeados pela empresa.

# Escola de Lideres, Escola Técnica Operacional, Desenvolvimento de Gestores, Programa Trainee, Academia
Técnica de Produgdo, Capacitagdo Metodoldgica, Sistema MOV A-SE, entre outros.

%0 Operador de rob6 de solda CNC, operador de robd de solda MIG, operador de empilhadeira, academia SPB,
brigadista, mecanico de usinagem, entre outros.
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Figura 10 - Aula inaugural da Escola de Lideres

Fonte: acervo da empresa (2018)

E papel da comunicacdo interna informar sobre todos esses processos através de
campanhas de comunicacao. Estas programacdes sdo divulgadas através de materiais, como
banners digitais para a intranet, cartazes para murais, layouts e videos para a TV corporativa,
flyers para blitz internas, cards para Facebook e cartazes digitais para e-mail. As campanhas
sdo decididas entre as &reas e a comunicacdo € sempre feita através de reunies, onde é
elaborada uma proposta de briefing, a qual é enviada & agéncia de comunicag&o®:, que apoia a
area com 0s materiais graficos.

Hé& alguns procedimentos fixos de comunicacdo, como o informativo semanal Fique
sabendo. Neste jornal digital, sdo divulgadas noticias importantes de todos os setores, as quais
sdo classificadas por ordem de prioridade e compartilhadas com os funcionarios da empresa

via e-mail, como demonstra a Figura 11.

*! Brevé Comunicacao e Marketing.
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Figura 11 - Layout do Informativo Fique Sabendo

Contamos com a participacao de todos

N\ 2
‘ SVEGE] BRUNING

\\\ FIQUE
SABENDO!

Informativo Semanal 06/11a13/11/2018

Seja Voluntirio Neste Natal!

Participe das nossas agdes.

BRUNING

\\ —
‘ S rGe)] BRUNING

Fonte: acervo da empresa (2018)

Todos os materiais mencionados séo realizados através da entrega de um briefing, via
e-mail, para a agéncia ja mencionada anteriormente que atende a Bruning através de um fee
mensal, e as davidas tiradas por telefone ou aplicativos de mensagem, como o WhatsApp. Ha
padrdes institucionais criados com a proposta de agilizar as demandas, como, por exemplo, 0
informativo acima e também o layout editavel de vagas internas e externas, como representam

as Figuras 12 e 13, respectivamente.

Figura 12 - Layout vagas internas

(V{7 %Y

Oportunidade

5 Atuagao: Comercial
O seu crescimento nos

orgulha e é sem duvidas Requisitos: Ensino Superior completo. Experiéncia em pos-
vendas sera um diferencial.

resultado de muito
esforco e dedicagao.

Inscrigdes: Os interessados
devem encaminhar nome completo,
registro e escolaridade para o e-mail:
bruna.bohrz@bruning.com.br até 29/10
m o com o nome da vaga no assunto do e-mail.

430} BRUNING

Fonte: acervo da empresa (2018)



53

Figura 13 - Layout vagas externas

Requisitos:

*POssUir curso técnico completo ou
estar cursando graduagao em
Engenharias ou Administracao.

'Ier experiéncia com gestao de
pessoas

Interessados:

‘Devem cadastrar curriculo no site
www.bruning.com.br em

ffrabalhe Conosco e vincular a vaga
. ém aberto na aba Oportunidades.

Pessoas com deficiéncia
sdo bem-vindas!

EN ARl

BRUNING

TECNOMETAL

Fonte: acervo da empresa (2018)

Neste caso, a area de recrutamento e selecdo envia as informacgdes necessarias e a
comunicacdo atualiza o layout, publicando nas midias internas e midias sociais. Vagas de
nivel operacional sdo publicadas no Facebook, enquanto as de nivel estratégico sdo publicadas
no LinkedIn, em funcdo do publico presente em cada uma destas redes. No LinkedIn, por
tratar-se de uma rede profissional, normalmente, o publico é mais qualificado e com
experiéncia.

Toda série de beneficios oferecidos pela Bruning sdo trabalhados internamente junto a
acOes de engajamento, sempre pensando em aproximar a organizacao de seus colaboradores e
familias.Um destes beneficios é o Kit Bebé (Figura 14), que, através da Fundacdo Bruning, é

entregue para colaboradoras mées e colaboradores pais gestantes.
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Figura 14 - Entrega do Kit Bebé a colaborador Bruning

Fonte: acervo da empresa (2018)

Levando em conta estas a¢des, foi possivel perceber que, quanto mais distante da fonte
da informacdo, menos satisfeitos os colaboradores estardo com a comunicacdo que recebem.
No chao de fabrica, onde grande parte dos colaboradores sdo “desconectados”, este efeito
tende a ser mais acentuado, pois muitos ndo tém acesso a computadores e, consequentemente,
permanecem longe de canais como e-mail, intranet e informativos, sendo o lider o gestor
imediato e fonte de informacéo. Este é um efeito bem recorrente, conhecido pela comunicagdo
interna, e que também é mais acentuado nas industrias, segundo pesquisas feitas pelo site
BHpress™®.

Promover os valores, as estratégias e a visdo da empresa, assim como divulgar os
beneficios e fazer acdes de endomarketing, aumentam o sentimento de pertencimento e a
integracdo dos colaboradores. Por isso que todas as informacfes destinadas aos publicos
internos, além de claras e atrativas, também devem estar disponiveis para poder alcancar a
todos os colaboradores.

32 BH PRESS. Comunicacdo face a face: o papel da lideranca com o publico interno. 2018. Disponivel em:
<http://bhpress.com.br/comunicacao-face-a-face-o-papel-da-lideranca/> Acesso em: 15 nov. 2018.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do trabalho, destacou-se a importancia desta pesquisa, pois trata-se de um
estudo envolvendo a comunicacdo e seus aspectos organizacionais em um ambiente de
industria que atinge inimeros publicos, desde areas administrativas até os colaboradores do
chdo de fébrica. Salientou-se, também, o0s poucos estudos sobre a comunicacgao
organizacional, analisada pela perspectiva da observacao participante, a partir da pesquisa do
estado da arte, presente neste trabalho. Contudo, pode-se compreender a diversidade de
assuntos que fizeram parte da discussdo tedrica e metodologica que compde o estudo.

Logo, pensar na industria como um espago com publico bastante vasto permite que
sejam encontradas inimeras formas de comunicar, e, com isso, atinge-se o ponto fundamental
para a conclusdo da presente pesquisa. Compreender a relevancia da comunicacdo interna
para as organizagoes;

Conforme os objetivos que levaram ao desenvolvimento desta pesquisa, foi possivel
descrever e analisar os meios e estratégias utilizados pela Bruning Tecnometal, identificando
as formas utilizadas como difusoras de informacéo, além de conseguir entender a relacédo da
prépria organizacdo com as midias sociais e dos colaboradores com esses canais digitais.

A partir do que Kunsch (2003) destaca como areas da comunicagdo organizacional,
foram elencadas 4 categorias para caracterizar, dando embasamento para a analise proposta.
Ao entender cada categoria, utilizando as metodologias de pesquisa exploratoria qualitativa e
pesquisa exploratoria descritiva, deu-se sequéncia e finalizacdo ao trabalho com a analise de
todos os pontos ressaltados.

As analises realizadas demonstraram que os tipos de comunicacdo adotados produzem
maior ou menor satisfacdo conforme o publico que pretende atingir. Pensando nos desafios
identificados, também se pode admitir que a comunicac¢do online produz interferéncias no
relacionamento organizacional, ressalvando a condigé@o de que boa parte da linha de producéo
ndo tem acesso a esses meios.

A observacdo participante, também pode ser considerada um desafio, por estar
vivendo de forma profunda a imersdo em uma realidade que até entdo era desconhecida, esta
situagdo, entre outros fatores abordados, demonstram claramente a importancia de uma
politica de comunicacdo apoiada pela existéncia de uma estrutura voltada a comunicacao
organizacional focada em pessoas.

Como foi visto em todo o trabalho, a area de comunicacdo deixou de ser apenas um

setor da empresa e tornou-se uma area estratégica que quando bem administrada resulta em
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vantagem competitiva. Pois, o fluxo correto de informacGes agiliza o processo e melhora a
qualidade em todos os niveis organizacionais tanto nas rela¢cbes quantos na producdo e
satisfacdo dos clientes.

Por fim, foi trazida a tona a inquietacdo que deu suporte para o desenvolvimento da
pesquisa, referindo-se a comunicacéo realizada hoje pela Bruning, o que permitiu uma melhor
compreensdo acerca dessas estratégias, se as mesmas conseguem estabelecer uma definicéo
do planejamento da empresa e como a comunicacdo € responsavel pela gestdo de
informacdes.

Destaca-se 0 aproveitamento do percurso tedrico como um alicerce da constatagdo
resultante do trabalho, e compreende-se que, de fato, as categorias permitiram uma analise de

forma clara sobre a comunicacao da Bruning.
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APENDICES
CARTA DE AUTORIZACAO

Eu, Céssia Cristiane Santana da Silva, responsavel pelo Programa de Estagio da
empresa Bruning Tecnometal LTDA, CNPJ, 89.673.164/0001-93, estabelecida na cidade de
Panambi/RS, autorizo a realizacdo de trabalho com fins exclusivamente académicos para a
referida empresa pela académica Bruna Pazdziora de Almeida, RG 4098639893 — aluna
devidamente matriculada no Curso de Comunicacdo Social com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do Pampa, campus S&o Borja — sob orientacdo da
professora Dra. Renata Corréa Coutinho. Sendo assim, concordo em disponibilizar
informacdes relativas a Bruning Tecnometal para fins de elaboragéo de trabalho de concluséo
de curso a ser desenvolvido no ano de 2018. Destaco ainda que, as informacdes fornecidas
para a realizagdo deste trabalho poderdo ser utilizadas estritamente com finalidade
pedagdgica.

Panambi, 21 de junho de 2018.

Céssia Cristiane Santana da Silva
Centro de Treinamento Bruning



