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Resumo

A comunicacdo tem sido considerada a principal ferramenta estratégica das relacdes
profissionais, entendida como um processo de construcdo de sentidos nas organizacoes
e com papel central na busca pelo equilibrio, o desenvolvimento e a expansdo das
empresas. Este artigo busca analisar como se da a comunicagdo organizacional nas
empresas do segmento alimentacdo fora do lar atendidas no Programa Agentes Locais
de Inovacdo em Franca/SP. Observou-se que sdo aplicadas acdes de comunicagdo sem a
preocupacdo de utiliza-las de maneira planejada, que envolva as organizacdes, seus
objetivos e seus atores sociais. Considera-se a comunicagdo organizacional integrada
como fator relevante na competitividade e na geragdo de valor agregado dos produtos e
Servigos.
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1. Introducéo

As empresas de pequeno porte no Brasil representam 25% do Produto Interno
Bruto, sdo responsaveis por 14 milhGes de empregos e compde 99% dos
estabelecimentos formais existentes no pais (SEBRAE, 2010). Além de serem agentes
importantes na geracdo de novos empregos e oportunidades, auxiliam nos processos de
desenvolvimento das grandes empresas, atuam diretamente no crescimento econémico
nacional e na distribuicdo de renda.

Segundo pesquisa do GEM (Global Entrepreneurship Monitor) de 2009, existem
atualmente no pais 14,6 milhdes de empreendedores. Em média, no Brasil, 13% da
populacdo economicamente ativa estdo abrindo negocios, o que coloca o0 pais na sexta
posicdo no ranking de paises empreendedores. Ainda de acordo com a pesquisa, a
motivacdo para se abrir um negocio no Brasil surge a partir de fatores externos,

ambientais e sociais, e diante da necessidade ou oportunidade vinculadas a esses fatores.
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Apesar do cendrio otimista, pesquisa do Sebrae (2013) indica que a taxa de
mortalidade das Micro e Pequenas Empresas (MPEs) com até dois anos de existéncia
chega a 22%. Para Prado e Mafas (2009), a soberania e a longevidade do
empreendimento também estdo condicionadas a implantacao de praticas inovadoras.

Neste sentido, com o objetivo de promover a pratica continuada de acbes de
Inovacdo nas micro empresas e empresas de pequeno porte, o Programa Agentes Locais
de Inovacdo (ALI) oferece orientacdo proativa, gratuita e personalizada. Essa orientagéo
é realizada por um ALI (agente local de inovacgdo), bolsista do CNPq e capacitado pelo
Sebrae. O Programa Agentes Locais de Inovacdo tem abrangéncia nacional desde 2010.
Na cidade de Franca o Programa teve inicio em 2015. Este artigo é resultado de
pesquisa realizada apds o acompanhamento de 40 empresas participantes do programa.
A partir da pesquisa e ao decorrer do Programa optou-se por abordar a questdo da
comunicacdo organizacional nas empresas atendidas.

Na perspectiva de que a comunicagao organizacional gera vantagem competitiva
nas empresas, Torquato (2002, p. 162) pondera que “por meio da comunicagdo, uma
organizacdo estabelece uma tipologia de consentimento, formando congruéncia,
equalizagdo, homogeneizagao de ideias e integracao de propositos”.

Sendo assim, considera-se a comunicacdo como uma ferramenta importante nas
organizacOes. Apesar disso, nota-se que h& poucas a¢Ges de comunicacdo, interna e
externa, pensadas estrategicamente na comunicagdo organizacional das empresas de
pequeno porte, o que justifica este artigo na busca de conhecer as a¢des de comunicacao
implantadas especificamente pelo setor alimentacao fora do lar.

A escolha por este segmento deu-se em razdo de seu crescimento nos ultimos
anos. A despeito da incerteza econdmica que atinge diferentes nichos, é esperado que o
setor alimentacdo fora do lar cresca 7,7% em 2016, de acordo com o Instituto de
Foodservice Brasil (IFB). Em 2015, o segmento apresentou alta de vendas da ordem de
6,2%.

Neste sentido, o objetivo geral deste artigo é identificar como a comunicacao
interna e externa é aplicada nas empresas de pequeno porte do segmento alimentagdo
fora do lar, participantes do Programa ALI, na cidade de Franca- SP. Ao todo, 10
empresas compdem a amostra da analise apresentada neste artigo.

Entre os objetivos especificos destacam-se: a) buscar relagdes entre as acGes de

comunicacdo e 0s questionarios utilizados pela metodologia do Programa ALI
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(diagnostico empresarial e radar da inovacgdo); b) apresentar ferramentas e acdes de

comunicacéo interna e externa utilizadas pelas empresas da amostra.

2. Comunicacao Organizacional

Por ter papel central na busca pelo equilibrio, o desenvolvimento e a expanséo
das empresas, sejam elas de grande, médio ou pequeno porte, a comunicagao tem sido
considerada a principal ferramenta estratégica das relacdes profissionais e sociais.

O processo comunicacional se estende ao cenario externo e interno de uma
organizacdo, permitindo que gestores e empresarios exercam as funcdes de
planejamento, organizagédo, lideranga e controle das acOes e operacdes envolvidas,
transmitindo informacdes sobre seus produtos, mercadorias e servicos de forma eficaz a
seus publicos, interno e externo (CARRASCO, 2010).

Para abordar o conceito de Comunicacdo Organizacional € preciso entender a
cultura organizacional. De acordo com Bueno (2003, p. 4), “a cultura organizacional
constitui-se no elemento norteador das organizagdes, pois orienta 0s comportamentos
dos individuos que passam, entdo, a conviver em uma unidade de sociedade
empresarial”’. Ainda segundo o autor, “a comunicacdo ¢ o espelho da cultura
empresarial e reflete, necessariamente, os valores das organizagdes”.

Neste sentido, Baldissera (2000) define cultura organizacional como um
conjunto de crencas e valores especificos de uma determinada organizagao, “traduzido
por habitos, mitos, ritos, tabus, mentalidade da organizacdo, estilo de direcdo,
comportamentos, criagdes, rompimentos e recodificacdes”. (CRUZ, 2010, p. 93). Para o
autor a cultura organizacional representa os aspectos identitarios que tornam uma
organizacdo unica, diferenciando-a das demais.

E necesséario, portanto, que as organizagdes perpetuem esses conjuntos de
pressupostos que representam sua imagem e identidade utilizando-se de estratégias de
gestdo e de comunicacédo organizacional (BALDISSERA, 2000).

Assim, entende-se a comunicagcdo como um processo de construcdo de sentidos
nas organizacgdes. Para tanto, os emissores/receptores participam de um complexo jogo
de relagdes interativas, em que “realizam intercambio de mensagens, de onde emerge
um fluxo de informacdes entre as pessoas que ocupam distintas posicoes e representam
distintas fun¢des”. (CRUZ, 2010, p. 102).
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Segundo Ferrari (2009), a comunicacdo na organizacdo torna-se estratégica
quando busca o cumprimento da missdo e dos objetivos organizacionais. Sendo assim,
ndo basta somente informar, é preciso que as informagGes estejam em harmonia com 0s
propdsitos da organizacéo.

Neste sentido, tem-se o conceito de Comunicacdo Integrada, termo oriundo e
utilizado pela area da Comunicagdo Organizacional que tem como principio a sinergia e
a integracdo entre diversas modalidades da Comunicacgéo, a saber: comunicagéo interna,
comunicacdo institucional, comunicacdo administrativa e comunicacdo mercadologica,
unindo as ferramentas e necessidades da comunicacdo de uma organizacdo
(TREVISAN, 2003).

Para Gill e Adams (1998, p. 122) uma organizagdo ¢ “um grupo de grande
dimensdo que possui um proposito definido e requer elementos com competéncias
diferentes”. Os autores salientam que uma organizacdo ndo ¢ um sistema isolado, tem
de comunicar com o exterior para sobreviver. Mas a sobrevivéncia da organizagdo
também depende da capacidade que ela demonstre de pdr as pessoas a comunicar
eficientemente dentro dela propria. Assim sendo, podem distinguir-se duas formas de
comunicacdo nas organizagdes: a) Comunicacdo interna (comunicacdo que ocorre
dentro das organizacgdes); b) Comunicacdo externa (comunicacdo das organizacdes para

0 exterior e do exterior para a organizagao).

2.1. Comunicacéo Interna

A comunicacdo interna € toda e qualquer forma de comunicacdo que ocorre
dentro de uma organizacdo, com o objetivo de disseminar politicas, crencas e valores da
organizacdo, criando, mantendo e desenvolvendo formas de comunicagdo que
contribuam para a melhor operacionalidade dos sistemas e das atividades da empresa.
(TORQUATO, 2002).

De acordo com Kunsch (2003, p. 154), a comunicacgéo interna pode ser definida
como “uma ferramenta estratégica para compatibilizacdo dos interesses dos empregados
e da empresa, através do estimulo ao dialogo, a troca de informacdes e de experiéncias e
a participacdo de todos os niveis".

Espera-se que as empresas tenham uma politica de planejamento de
comunicacdo interna que integre os departamentos de forma transparente e que permita

um diélogo aberto entre dirigentes e colaboradores. Kunsch (1997, p. 2) salienta que “a
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comunicacdo interna deve apontar 0S sucessos, valorizar 0s aspectos positivos,
reconhecer os esfor¢os individuais e coletivos. Com isso, a empresa pretende aumentar
a coesdo (...) a solidariedade, a competéncia, a eficiéncia”.

Ainda nesta perspectiva, de acordo com Nassar (2005, p. 47) “os gestores sao 0s
principais autores da boa comunicacdo interna, os lideres responsaveis pelo pensamento
estratégico que leva a organizacgdo a crescer e desenvolver-se”. Deste modo, 0 lider tem
um papel fundamental para que as transmissdes de informagdes e decisOes sejam

transmitidas a todos de maneira clara e concisa.

2.2. Comunicacéo Externa

Enquanto a comunicagdo interna envolve os publicos internos de uma
organizacdo, Valpacos (2011) define a comunicacdo externa como todo processo,
estratégia, imagem e interacdo da comunicacdo da organizacdo com seu ambiente
externo, além da interferéncia e feedback do ambiente na organizacéo.

A comunicacdo externa é a troca de informacGes entre organizagdes, grupos ou
individuos fora de sua estrutura formal e tem como objetivo “facilitar a cooperacdo e
colaborag¢do com as outras partes interessadas e apresentar uma imagem favoravel da
organizagdo para a sociedade como um todo”. (EIRIZ, 2001, p. 72). Espera-se que, a
partir dela, a organizacdo tenha clareza e eficiéncia na transmissao de suas mensagens,
para que mostre aos stakeholders o que faz como faz e para quem faz.

Portanto, observa-se que a sinergia entre a comunicacdo interna e externa de
uma organizacdo deve ser utilizada pelos empreendedores como acdo estratégica de
pratica de inovacdo, por ter um papel central no desenvolvimento da organizagédo e
permitir congruéncia no processo administrativo, no controle das acbes e no

compartilhamento de informagdes e conhecimento a seus publicos de interesse.

2.3. Metodologia

A pesquisa realizada € quantitativa, exploratéria e transversal (VIANNA,
2001) e os dados foram coletados a partir da aplicagdo dos diagnosticos em reunides
presenciais com empresarios e representantes das empresas. Todas as empresas estdo no
ciclo inicial do programa. A coleta de dados aconteceu entre janeiro e abril de 2016.

Foram selecionadas dez empresas do setor segmento alimentacdo fora do lar: 1 buffet, 1
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chopperia, 1 hamburgueria, 2 pizzarias, 2 restaurantes, 3 empresas de fabricacdo e
venda de salgados.

Optou-se nesse artigo pela juncdo dos dois questionarios aplicados na
metodologia do Programa ALI: radar da inovacdo e diagndstico empresarial. O
questionario diagndstico empresarial tem como objetivo avaliar a gestdo das empresas,
enquanto o radar da inovagdo procura entender a inovagdo como um processo dentro
das Empresas de Pequeno Porte atendidas pelo programa.

De acordo com Prado e Mafias (2009, p. 4), a aplicacdo do radar da inovagéo
possibilita que seja elaborada uma abordagem estratégica voltada a inovagao: “o radar
pode ajudar a organizacao a determinar como sua atual estratégia de inovagdo neutraliza
0s movimentos estratégicos dos competidores (...) a organizacdo pode entdo identificar
oportunidades e priorizar em quais dimensdes focar seu esforgo”.

A metodologia do Radar da Inovacdo consiste na realizacdo de um diagndstico
com questdes divididas em 13 dimensdes. A fim de atingir o objetivo de relacionar a
comunicacdo e a inovagdo presentes nas empresas do setor segmento de alimentagéo
fora do lar, optou-se pela utilizacdo de trés dimensdes do radar, sdo elas: clientes:
envolve a identificacdo de novas necessidades e/ou segmentos ndo atendidos;
relacionamento: envolve os diversos pontos de interacdo com o cliente e ambiéncia
inovadora: envolve aspectos do ambiente da empresa favoraveis para a inovacéo.

Ja o diagndstico empresarial consiste em um questionario dividido em oito
dimens0es, das quais foram selecionadas duas: clientes: envolve o estabelecimento de
canais de comunicacdo com o0s clientes e informacGes e conhecimento:
compartilhamento de informaces entre dirigentes e colaboradores.

Para elucidar a anélise dos resultados, optou-se por numerar a pontuacdo das
empresas da seguinte maneira: no radar de inovagdo, a dimensdo 1 (ambiéncia
inovadora) contém 4 questdes: (Fontes externas de conhecimento — I; Fontes externas
de conhecimento — Il; Fontes externas de conhecimento - Ill e Coleta de ideias), em
cada questdo a pontuacdo pode variar entre 1, 2 ou 3. Portanto, na dimensdo | a
pontuacdo maxima obtida pela empresa seria 12 pontos. Ja na dimenséo Il (clientes),
sdo trés questdes: ldentificacdo de necessidades; Identificacdo de mercados e Uso das
manifestacdes dos clientes, portanto, nesta dimensdo a pontuacdo maxima obtida seria 9

pontos. Na dimensdo Ill do radar de inovacdo (relacionamento), as questfes sdo as
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seguintes: Facilidades e amenidades e informatizacédo, totalizando, assim, 6 pontos no
maximo.

J& no diagnostico empresarial, as questdes tém quatro alternativas, portanto
foram pontuadas como 1, 2, 3 ou 4. Dessa maneira, a dimensao IV (clientes) pode
somar 12 pontos a partir das seguintes questfes: Os clientes sdo agrupados e suas
necessidades e expectativas sdo identificadas?; Os produtos e servigos sdo divulgados
aos clientes? e As informagdes obtidas dos clientes séo analisadas e utilizadas para
intensificar a sua fidelidade e captar novos?. Ja a dimensdo V (informacdes e
conhecimento) pode somar até 4 pontos, a partir da questdo: O compartilhamento do
conhecimento € promovido?

Além da andlise quantitativa dos dados obtidos durante a aplicacdo dos
diagnosticos e a etapa de acompanhamento, realizou-se pesquisa bibliografica para
buscar relagdes entre o processo de inovacdo e as a¢cdes de comunicacdo adotadas (no

ambito interno e externo) dentro das empresas que compdem a amostra.

2.4. Andlise e discussdo dos resultados

Apds a tabulacdo das pontuacGes nas dimensdes definidas neste artigo, com base
nos questionarios diagnostico empresarial e radar da inovacdo, observou-se gque na
dimensdo | (ambiéncia inovadora), 6 das 10 empresas da amostra ja tinham participado

de programas e/ou palestras desenvolvidas pelo Sebrae, Senai ou Senac.

Gréfico I. Relacdo da pontuacédo obtida na dimensdo Ambiéncia Inovadora nas 10 empresas da amostra
Dimensdo Ambiéncia Inovadora
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Fonte: Elaboracéo propria.

No entanto, nenhuma delas realizou uso rotineiro das acdes oferecidas por essas
instituicOes. Das 10 empresas da amostra, 4 sdo socios de associa¢Oes tecnicas ou

empresariais, no entanto, nenhuma das empresas disse buscar sistematicamente
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informacdes a partir deste recurso. Apenas uma das 10 empresas afirmou ter por préatica
buscar conhecimentos ou tecnologias junto aos fornecedores, concorrentes ou clientes.

Em relacdo a coleta de informagdes, 7 das 10 empresas disseram aplicar um
sistema informal para colher sugestfes dos colaboradores. Neste cenario, observa-se que
a pontuacdo maxima (chamada aqui de objetivo, 12 pontos) ficou distante de ser
alcancada. Sendo assim, a média da pontuacdo das 10 empresas foi de 5,9 pontos. Sendo
a pontuacdo méaxima e minima para esta dimenséo 7 e 4, respectivamente.

A baixa pontuacdo na dimensdo ambiéncia inovadora aponta que uma das
razdes para as poucas ferramentas de comunicacdo adotadas ¢ a falta de conhecimento
de fontes externas, sejam elas instituicbes como o Sebrae, universidades, associa¢des
técnicas e empresariais, clientes e fornecedores ou, até mesmo, colaboradores.

A analise em relacdo a dimensdo Clientes do radar de inovacao (dimenséo II)
evidencia que 6 das 10 empresas da amostra identificaram uma necessidade do cliente
nos altimos trés anos. Ja em relacdo a identificacdo de novos mercados, apenas 2

empresas pontuaram.

Gréfico Il. Relagdo da pontuagdo obtida na dimenséo clientes nas 10 empresas da amostra
Dimensdo Clientes - radar da inovacdo
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Fonte: Elaboragdo propria.

E importante salientar que apesar de identificarem novos mercados ou
necessidades nao atendidas dos clientes, nenhuma empresa apresentou uma sistematica
para a identificacdo ou para o uso das manifestacdes dos clientes, o que fez com que a
média nessa dimensdo fosse de 4 pontos, menos da metade do objetivo (nota 9). A
adocdo de ferramentas de comunicacéo e relacionamento com o cliente poderia facilitar
a identificacdo de necessidades dos clientes e de novos mercados, como aplicacdo de
pesquisa de satisfagdo ou pesquisa de mercado.

Na dimensao Il1, relacionamento, quando questionados sobre a adog¢éo de novas

facilidades, interfaces ou recursos para melhorar o relacionamento com os clientes, 4
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empresarios disseram ter adotado pelo menos uma facilidade, enquanto 2 empresas
apresentaram mais de uma facilidade, quase sempre ligada ao uso das redes sociais e
informatizacdo da empresa. O que foi confirmado na pergunta seguinte, em relacdo a
adocdo de recursos de informatica, como utilizacao de site, email, instagram, facebook e

outras redes sociais.

Gréfico 111. Relagdo da pontuagdo obtida na dimenséo relacionamento nas 10 empresas da amostra

Dimensdo Relacionamento
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Fonte: Elaboragdo propria.

Das 10 empresas da amostra, 6 utilizam as redes sociais para facilitar o
relacionamento com o cliente. As quatro empresas que ndo apresentaram evidéncias de
uso das redes no ciclo inicial do programa, adotaram como acéo a criacdo de paginas em
redes sociais, confirmando o entendimento da importancia da comunicagao externa nas
pequenas empresas. A média nesta dimensdo foi de 3,5 pontos, pouco mais da metade
da pontuacdo objetivo (6 pontos).

A dimenséo IV refere-se a clientes presente no diagnostico empresarial, com
pontuacdo objetivo de 12 pontos. Em relacdo ao agrupamento de clientes, 7 das 10
empresas afirmaram que os clientes ndo sdo agrupados e a identificacdo das suas
necessidades é feita de forma intuitiva, 2 empresarios afirmaram néo realizar nenhum
tipo de agrupamento e apenas 1 disse agrupar os clientes, ainda que as necessidades e

expectativas destes grupos de clientes sejam identificadas de maneira informal.
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Gréfico IV. Relagdo da pontuacdo obtida na dimenséo clientes-diagndstico empresarial nas 10 empresas
da amostra

Dimensdo Clientes- diagnostico
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Fonte: Elaboragdo propria.

A identificacdo dos agrupamentos de clientes facilitaria a comunicacéo dirigida
a seus publicos de interesse, no entanto, nenhuma das empresas divulga seus produtos
de acordo com os grupos de clientes, 7 delas realiza a divulgacdo sem considerar 0s
diferentes grupos de clientes e 3 delas afirmaram ndo ter nenhum tipo de estratégia para
divulgacdo da marca e seus produtos no momento da aplicacdo dos diagnosticos. Tais
questBes fizeram com que a média nessa dimensdo fosse de 5,3 pontos, enquanto a
pontuacéo objetivo era 12 pontos.

A dimensdo V (informacGes e conhecimento- diagndstico empresarial)
relaciona-se ao compartilhamento de informacdes e conhecimento da empresa, por parte
dos dirigentes, fornecedores e colaboradores. Nesta dimensdo, 4 das 10 empresas da
amostra evidenciaram que o0s colaboradores s&o incentivados a compartilhar o
conhecimento adquirido, mas que nao ha métodos formalizados para que isso ocorra.

Gréfico V. Relagdo da pontuacdo obtida na dimensdo informagdes e conhecimento-diagnostico

empresarial nas 10 empresas da amostra
Dimensdo Informagdes econhecdmento
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Fonte: Elaboragdo prépria.

Em outras 5 empresas ndo existem acgdes para promover o compartilhamento do

conhecimento, e apenas uma apresenta métodos formalizados de compartilhamento do

10
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conhecimento adquirido, como reunides e mural de recados, por exemplo. A pontuagédo
objetivo desta dimensdo era 4 pontos, e a média obtida foi de 1,6.

No grafico de numero VI, observa-se a pontuacdo geral de cada uma das
empresas considerando as 3 dimensdes do radar da inovacdo (ambiéncia inovadora,
clientes e relacionamento) e as 2 dimensbes do diagnostico empresarial (clientes e

informagdes e conhecimento).

Gréfico VI Pontuacdo  total  considerando as 5  dimensfBes  avaliadas
Pontuacdo total nas dimensdes
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Fonte: Elaboragéo propria.

A pontuacdo objetivo neste caso seria 43 pontos, e a média alcancada pelas
empresas foi de pouco menos da metade, 20,3 pontos. Apesar de observacdo de que a
comunicacdo voltada para a inovacdo ainda estd aquém do desejado, é importante
ressaltar que 9 das 10 empresas optaram por agdes que visavam a melhor divulgagéo da
organizacéo (criacdo e potencializacdo do uso das redes sociais) e a busca por melhorar
o relacionamento com os clientes, por exemplo, conhecer expectativas e necessidades
ndo atendidas a partir de aplicagdo de pesquisa de satisfagcdo e registro de queixas e
reclamacoes.

O grafico VII aponta a média obtida pelas dez empresas componentes da
amostra nas 13 dimensdes do radar da inovagdo. A pontuacdo, considerando todas as
dimensGes, variou entre 0 e 3, indicando a implementagdo de acgdes inovadoras, ainda
que escassas, principalmente nas dimensdes plataforma, rede e relacionamento.

As dimensbes abordadas neste artigo, ambiéncia inovadora, clientes e
relacionamento tendem a receber pontuagBes mais altas nos proximos ciclos do
programa, uma vez que 9 das 10 empresas definiram acGes de comunicacdo que

envolvem tais dimensoes.

11



4L Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XXl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Volta Redonda - RJ — 22 a 24/06/2017

Gréfico VII. Médias das dimens@es do Radar da Inovacdo das empresas da amostra
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Fonte: elaboragéo propria.

3. Considerac0es Finais

A partir da aplicacdo dos questionarios diagnostico empresarial e radar da
inovacdo nas 10 empresas componentes da amostra e do acompanhamento das mesmas,
percebe-se que a somatoéria da pontuacdo maxima, chamada de pontuacdo objetivo,
obtida pelas trés dimensfes do radar da inovacdo: clientes, relacionamento e ambiéncia
inovadora, e as duas dimensfes do diagndstico empresarial, clientes e informaces e
conhecimento, era de 43 pontos. No entanto, a média alcancada pelas empresas da
amostra foi de 20,3 pontos.

Apesar disso, 9 das 10 empresas escolheram a¢fes de comunicacdo (interna e
externa) para o ciclo inicial do programa, demonstrando o reconhecimento da
comunicagdo como importante ferramenta nas organizagoes.

Atendendo ao objetivo geral deste artigo de verificar como se da a comunicacao
interna e externa nas empresas de pequeno porte do segmento alimentacdo fora do lar
participantes do Programa ALI, na cidade de Franca, observou-se que pelo menos uma
acao foi definida em cada uma das dimensdes abordadas com o objetivo de melhorar a
comunicagéo interna e externa das empresas.

A opcdo pelo uso das redes sociais, seja a partir da criacdo de pagina no
Facebook ou a partir da potencializagédo do uso da ferramenta (a partir de criagéo de
rotina de publicacdo e padronizacdo de contetdo, por exemplo), foi adotada por 7 das

10 empresas como estratégia de relacionamento e comunicagdo com o publico externo,
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seja para divulgacdo de produtos, servicos e promocgOes, para ao fortalecimento da
marca ou como um canal de busca de necessidades ndo atendidas dos clientes.

O cadastro na agdo “Movimento Compre do Pequeno”, iniciativa do Sebrae com
0 intuito de valorizar os pequenos empreendimentos, foi opcao de 3 dos 10 empresarios.
Ainda como acdes de comunicacdo externa, a aplicacdo de pesquisa de satisfacdo e de
ferramenta de registro de reclamac6es dos clientes foi adotada por 5 das 10 empresas,
evidenciando a compreensdo da necessidade de oferecer um canal de feedback com os
clientes.

Em relacdo a comunicacdo interna foram observadas trés acGes: curso de gestao
de pessoas: realizado por duas das dez empresas que atende a dimensdo ambiéncia
inovadora, com a busca de fontes externas de conhecimento que colaboram para a
melhor gestdo da empresa. Ja a dimensdo informacdes e conhecimento foi atendida com
a implantacdo de duas acOes: criacdo de rotina de reunibes e adocdo de mural de
recados, essas acOes foram aplicadas por 3 das 10 empresas da amostra e evidenciam a
preocupacdo com o compartilhamento de informacdes e a melhoria do clima
organizacional da empresa.

As seis acOes aplicadas pelas empresas da amostra e destacadas neste artigo
identificam-se como ag¢des inovadoras por visar “a melhoria da comunicagdo e da
interacdo entre as diferentes atividades de negdcios” e sdo consideradas inovagéo
organizacional, enquanto acdes que buscam “melhoria da capacidade de adaptagdo as
diferentes demandas dos clientes” e agdes de “desenvolvimento de relagdes fortes com
os consumidores” sdo consideradas inovagdo organizacional e de marketing (MANUAL
DE OSLO, 1997, p. 124).

Observa-se que a comunicacao integrada, com as modalidades da comunicacgéo
em sintonia: comunicacdo administrativa, mercadologica, institucional e interna, ainda
ndo é alcangada. O que se vé sdo aplicagles de a¢bes de comunicagdo importantes, mas
ainda realizadas de maneira isolada e pontual, sem a preocupacdo de utiliza-las de
maneira integrada e planejada.

Desta forma, pode-se dizer que a comunicacdo organizacional das empresas
verificadas neste artigo ainda ndo ocorre de maneira integrada, assim como ainda é
dificil medir reflexos das acdes implantadas nos indicadores de faturamento,

produtividade, ou no que diz respeito ao clima organizacional.
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A partir da revisdo da literatura, bem como a analise da comunicagédo
organizacional das empresas da amostra, observa-se que a comunicacdo precisa, cada
vez mais, ser considerada como uma via de mao dupla, possibilitando um processo de
envio e feedback de mensagens, seja no ambiente interno (colaboradores e dirigentes),
seja no ambiente externo (clientes, concorrentes, fornecedores).

E preciso que haja um planejamento estratégico para que acdes conjuntas de
diferentes modalidades de comunicacdo funcionem de maneira sinérgica, eficiente e
harmonica, atendendo ao objetivo da comunicacdo integrada. A¢bes como o Programa
ALI podem contribuir neste sentido, ao oferecer ao empresario solugdes neste ambito,

como identificado no artigo.
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