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Resumo

As estratégias de comunicacdo interna viabilizam e sdo capazes de melhorar a relagio
entre organizacdo e colaboradores, que compdem um dos principais publicos das
empresas. Essas estratégias, sem divida, podem gerar importantes contribuicdes para as
organizacdes jornalisticas, estimulando a constru¢do do conhecimento para enfrentar os
desafios contemporaneos. Contudo, ainda é preciso desperta-las para a importancia de
investir nessa area e buscar os melhores caminhos para realizar uma tarefa nem sempre
facil: “fazer” comunicagdo direcionada para os comunicadores.
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As condig¢des sociais e de mercado atuais ajudam a perceber o impacto positivo
da comunicag¢do organizacional para o sucesso de empresas em diversos segmentos.
Acgdes planejadas e integradas de comunicac¢io contribuem para consolidagdo de redes
de relacionamento sélidas com os publicos-alvo, que garantem desde ambientes de
trabalho mais produtivos e inventivos, até o fortalecimento da imagem e da marca.

A despeito do retorno que essa area ofereca, a mesma enfrenta inimeros desafios
dentro das organizacdes. A comecar pela obtencdo de fomento para atuar de maneira
realmente estratégica, nos moldes j4 defendidos por autores da drea, a exemplo de

Kunsch (2003). Existe ainda resisténcia para compressio da comunicagdo
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organizacional enquanto processo € nao apenas como mera ferramenta, isto €, mecanica
e até reprodutora das relagdes de poder ja existentes dentro de muitas empresas. Isso,
especialmente no que tange a comunicagdo interna, que € permeada por relacdes
hierdrquicas e de poder, muitas vezes complexas, entre superiores e subordinados, e que
J& assumiu cardter excessivamente instrumental e funcional nas empresas (KUNSCH,
2008b, p.171).

Em suma, repensar o processo comunicacional sob novos paradigmas integra a
gama de responsabilidades de comunicadores atuando em organizagdes, tanto quanto
faz parte da preocupacdo de profissionais em outras dreas da comunica¢do, como a
mididtica, por exemplo. Junto a revolugdo da informacdo na sociedade contemporanea,
e até por conseqiiéncia de seu estimulo, emergem cidaddos/consumidores que nao se
comportam como receptores passivos e, ao contrdrio, assumem espago enquanto
usudrios e sujeitos-interagentes.

Estar mais informado, ndo quer dizer ser melhor informado, mas produz efeitos
como aumento de repertdrio, ‘“possibilitando a produgcdo de outros sentidos e a
construgdo de versdes diversas sobre si e 0 mundo a sua volta” (OLIVEIRA;CAETANO
DE PAULA, 2008, p.100). Esse contexto torna obsoleto o processo comunicativo
mecanico e altera a dindmica das relagdes sociais e organizacionais.

Dai motiva-se a busca por novos caminhos para a comunicagao organizacional e
a interna. Fausto Neto (2008), por exemplo, critica a atuacdo dessa drea como “radar”
da organizacdo e defende a instituicio de novas formas de escuta, voltadas para a
compreensdo e nao regulacdo de sentidos. De modo semelhante, Freitas (2008a) e
Marchiori (2008b) argumentam sobre a necessidade de estimular a lideranca
participativa e, com isso, o didlogo dentro das organizagdes, extrapolando o
investimento tnico em veiculos.

Todos esses desafios de comunicagcdo interna estdo presentes em empresas
jornalisticas, que gerenciam diariamente grandes volumes de informagdo a serem
tratados e distribuidos para o publico-externo. Para pensar a comunicacdo/informagao
produzida para o espectador, sem dudvida, baseando-se nos pressupostos tedricos da
comunicacdo organizacional, é fundamental pensar em estratégias de comunicagdo

internas adaptadas a realidade cultural dessas empresas.
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O interesse em analisar estratégias de comunicagdo voltadas para empresas e
profissionais da prépria drea de comunicagdo motiva a realizacdo de uma pesquisa de
mestrado sobre a comunicagdo interna em departamentos de jornalismo de emissoras de
televisao*. A midia televisiva foi escolhida justamente pelo fato de ser uma das mais
populares fontes de informacgdo e entretenimento do pais (FLORISBAL, 1995). Como
parte dessa pesquisa, foram entrevistados gestores das seguintes afiliadas: RPC TV
Cultura, RICTV Maringd e TV Tibagi. Todas estdo localizadas em Maringd, no
noroeste do Estado do Parana. Foram entrevistados os diretores dessas emissoras, chefes
dos departamentos de jornalismo e outros gestores, quando ligados a drea de
comunicacdo organizacional ou interna na emissora ou na empresa (grupo) a que
pertence.

A partir de uma primeira andlise dessas respostas € possivel observar o quanto
essas organizagOes precisam caminhar no que diz respeito a suas estruturas de
comunicacdo organizacional interna. Até mesmo para enfrentar o desafio de “fazer
comunicacdo” para comunicadores. De modo que encontrar caminhos para lidar com a
cultura do jornalista, enquanto profissional, pode ser um dos fatores imprescindiveis, e
ao mesmo tempo dificeis, dentro do processo de comunicag@o nessas organizagoes.

Ante de prosseguir, apresenta-se brevemente as empresas pesquisadas. A RPC
TV Cultura € afiliada da Rede Globo e estd hd 34 anos no mercado. Pertence a Rede
Paranaense de Comunicagao (RPC), que retine outras sete emissoras no Estado, dois
jornais, duas rddios, e um portal de Internet. A RICTV Maringa € afiliada da Rede
Record e estd hd 21 anos no mercado. Pertence a Rede Independéncia de Comunicacao
(RIC), que retne outras trés emissoras no Parand, seis em Santa Catarina, além de
emissoras de radio, jornais, portal de Internet e uma revista jovem, a Its. A TV Tibagi,
retransmite o SBT e estd ha 40 anos no mercado. H4 pouco mais de um ano foi
comprada pela Rede Massa, que concentra mais trés emissoras de televisdo no Parana,
emissoras de rddio, e faz parte do Grupo Massa, uma holding cujo proprietdrio é o
empresario Carlos Massa, o Ratinho. As duas dultimas emissoras investem em
jornalismo hd menos de um ano, diferente da RPC TV Cultura, que ja possui mais

tradi¢do nesse tipo de cobertura na cidade.
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Comunicacao interna

As emissoras pesquisadas apresentam realidades bastante diversas entre si, desde
o ponto de vista do modelo de negdcios adotado até suas realidades que vivenciam em
termos de comunicagdo interna. Nesse quesito, uma tem problemas para as quais as
outras tem solugcdes possiveis e vice-versa. Em algumas existem veiculos, mas nio sdao
tdo efetivos; em outra as formas sdo poucas, mas efetivas, entretanto ha problemas de
lideranga; numa terceira, a relacdo lider-liderado € satisfatéria, mas a comunicagdo
funciona excessivamente na informalidade, sem estabelecimento de formas.

A partir das semelhancas e diferencas entre essas realidades, o que se nota sdo
necessidades de comunicacdo interna em pelo menos trés niveis, que sdo: a
comunicacdo empresa x departamentos de jornalismo; entre departamento de jornalismo
de uma mesma rede; e dentro departamento de jornalismo propriamente.

Esses trés ambitos citados aparecem em vdrias respostas, especialmente naquelas
que trataram sobre a comunica¢do interna no departamento de jornalismo e sobre
sugestdoes de melhoria para a comunicago interna,

Entre os motivos pelos quais os gestores consideram a comunicagdo interna
como ‘“‘extremamente importante” para os departamentos de jornalismo, por exemplo,
estao:

- possibilidade de integrar o departamento de jornalismo a empresa;

- integrar os colaboradores desse departamento entre si;

- importante por estimular clima de mais confianca e melhor o relacionamento;

- importante por melhorar a qualidade do trabalho individual e em equipe, o que
impacta a qualidade do telejornal;

- importante por se confundir com o préprio processo de producao jornalistica;

- e ainda por ser uma ferramenta para tirar dividas, otimizando tempo e esforco,

para equipes enxutas.

Obviamente o fato de os entrevistados apresentarem essas concepgoes a respeito
da importancia da comunicagdo, isso ndo significa que, na pratica, ela esteja
fomentando esses resultados. A maioria deles considerou que a comunicacdo interna
atende parcialmente as necessidades de informacgdo nessas emissoras e departamentos.

A justificativa para essa opinido aponta para a existéncia de problemas em relacdo a
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empresa, como decisdes corporativas impositivas, e ainda para possiveis problemas de
lideranca dentro dos departamentos. Aparecem também comentdrios sobre as
dificuldades de atingir os departamentos de jornalismo por meio dos veiculos de
comunicacdo adotados na empresa, em virtude de barreiras criadas pela maneira de o
jornalista ser e pensar.

Apenas um diretor considerou que a comunica¢cdo atende completamente as
necessidades de informacgdo, em virtude, de achar que as conversas informais e a
defini¢do de processos de produgdo organizados contribuam para tanto. Houve um outro
diretor, que considerou que a comunicagdo interna tem melhorado com adoc¢do de
ferramentas, como MSN, celulares e informatizacdo. E apontou ainda, o fato de o
jornalista perceber aos poucos que o processo de comunicacdo ndo € apenas aquele que
ele estd apto a executar, buscando interagir mais (principalmente editores-chefe) com a
empresa, o que também tem facilitado.

Por dltimo, entre as sugestdes de melhoria para aperfeicoar a troca de
informacdes na comunicagdo interna dentro desses departamentos, sdo apresentadas
sugestoes de realizacdo de pesquisas para compreender melhor quais sdo e como se dao
as falhas de comunicacao nos departamentos. Bem como, sugere-se promog¢do de maior
integracao entre equipes dos diferentes departamentos de jornalismo da rede (da afiliada
estuda com outras) e ainda aponta-se a necessidade de as pessoas estarem imbuidas do
espirito de participacdo, o que para uns depende de bom-senso ou atitude pessoal e para
outros poderia ser estimulada por atividades de Recursos Humanos.

Vale apontar que sdo justamente sobre essas dificuldades de comunicacio que os
gestores t€ém mais dificuldade de tratar, justamente pela subjetividade. A pesquisa com
os gestores também aponta fortemente a caracteristica do profissional jornalista como
fator como forte varidvel interveniente desse processo como serd tratado no proximo

tépico.

Comunicaciao em trés ambitos

Pensar a comunicacdo interna do ponto de vista da empresa para com seus
departamentos, inclusive, o de jornalismo, passa necessariamente por compreender que
a empresa jornalistica tem, por si s6, uma natureza multicultural, como aponta o

professor Joao Bosco Lodi a seguir:
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A empresa jornalistica é, por natureza, multicultural. Nao adianta
querer fazer uma administracdo de pessoal uniforme, tanto para o
funciondrio da grifica quanto para o jornalista. Isso é tdo perceptivel
em uma empresa jornalistica que o problema explica-se por is mesmo.
O negdcio ‘noticia” é diferente, mas o processo de producdo da noticia
segue alguns principios universais. Entdo, hd necessidade de alguma
organizacdo do sistema para que a coisa ndo fique cadtica, mas se
formos discutir tal especificidade caimos num quase academicismo
(DINES, et al.1997,132-133)

Obviamente essa caracteristica repercute no ambiente cultural e comunicacional
dessas empresas, de modo que “é preciso pensar em contetidos e formatos especificos
para publicos especificos” (BUENO, 2003, p.14). Os jornalistas, por exemplo, podem ser
pouco vulnerdveis aos veiculos tradicionais de comunicagcdo em virtude de sua cultura
profissional.

E fundamental considerar esse elemento no processo de concepcio de uma
politica de comunicagdo interna para essas empresas. Afinal, como propde Marlene
Marchiori (2008b), comunicacdo e cultura devem ser pensadas em conjunto. “(...)
cultura pode ser entendida como a constru¢do de significados e, se comunicagdo € a
producdo de significados, entdo, o circulo entre comunicacdo e cultura se fecha” (p.85).

Ao passo que as equipes de jornalismo, mais especificamente os jornalistas, ja
que essas equipes também sdo compostas por profissionais de dreas mais operacionais,
apresentam caracteristicas bastante especificas quanto ao seu modo de ser e pensar,
como ja foi apontado. Entre essas caracteristicas, baseando-se nos comentdrios dos
entrevistados, estdo: a necessidade de liberdade de expressdo e de trabalho; a ndo
aceitacdao de imposicoes; resisténcia ao que lhes pareca burocratico e a admitir rotinas,
sistemas e processos, que aparentemente possam prejudicar a objetividade e a realizagcdo
de tarefas. Até porque convivem com rotinas atribuladas de trabalho, que fazem com
que o foco esteja no cumprimento das tarefas didrias, € ndo necessariamente no acesso
aos meios de comunicacdo interna. Outras influéncias, vista como barreiras, s@o o
espirito critico e questionador, aliado a atitudes pouco modestas, além do fato de
entenderem que sdo provedores de informagdo e, portanto, ndo precisam ser informados
por uma area de comunicagio da empresa.

Ainda sobre, Marchiori diz que: “¢ ainda um problema de incorporacdo de

elementos inconscientes como tradi¢cdes e pressupostos. A cultura ndo é um processo
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fechado da mente humana, ela envolve simbolos publicos, idéias e ideologias”
(ALVESSON, 1993, p.81 apud MARCHIORI, 2008b, p.83). E em Traquina (2005),
encontra-se a explicacdo de que historicamente o jornalismo mantém relacdo simbidtica
com a democracia, o que fomenta a busca pela defesa de sua liberdade de expressdo
como premissa bdsica de atuacdo. Alinhada a liberdade, encontram-se a defesa da
“independéncia e a autonomia dos profissionais em relacdo aos outros agentes sociais”
(TRAQUINA, 2005, p.131) e, inclusive, em suas relacdes de trabalho. Obviamente
porque independéncia e autonomia sio valores essenciais na garantia da credibilidade,
incutidos no jornalista pela prépria formacdo académica e fomentados pela convivéncia
com os colegas de profissao.

Além disso, esses profissionais sofrem de fato muitas pressdes dentro das
empresas, sejam por audiéncia, pela necessidade de inovacao constante e até mesmo por
serem tratados por algumas chefias (externas ao departamento) como 4dreas caras e de
baixo retorno financeiro ou retorno demorado. H4 empresas em que a estrutura
administrativa € desorganizada o que também permite que interferéncias politicas e
comerciais acontecam. E, como conseqiiéncia, muitos chefes de jornalismo acabam
entre o fogo cruzado da noticia como fato publico e do anunciante.

Alids, a “compatibilizacdo entre a cultura do jornalista, a da redagdo e a da
empresa” € um dos principais problemas administrativos das empresas jornalisticas
segundo Jodo Bosco Lodi (DINES, et al. 1997). E natural que essa realidade se reflita na
comunicacdo interna e na cultura dessas emissoras.

Essas dificuldades precisam ser enfrentadas administrativamente, sem duvida,

como aponta Jodo Jaime Sirotsky, vice-presidente da Rede Brasil Sul de Comunicagao:

“A visdo de um jornalismo 4gil, com intensidade de novas propostas e
ofertas, precisa se dar nas empresas do jornalismo brasileiro de forma
a qualificar cada vez mais o processo editorial, utilizando como
instrumento um conceito gerencial moderno, de empresa adequada,
consoante com os tempos atuais. Essas mudangas no nosso cendrio
aconteceram de forma muito rdpida. Nao faz mais do que doze ou
quinze anos que readquirimos a condi¢do de escrever sem censura,
sem censura formal — porque as censuras informais existem e sio
parte de um jogo que também precisa ser gerenciado com intensidade
e inteligéncia. As empresas que quiserem sobreviver dentro desse
conceito precisam entender a sua necessidade social e com isso serem
rentdveis. Nao ha nada de antiético em juntar-se a atividade o sucesso,
que lhe permitird inclusive melhorar a qualidade” (DINES, et al. 1997,
p.55)
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Como parte desse conceito gerencial moderno, e da necessidade de gerenciar as
censuras informais, é importante pensar também na relevancia de instituir geréncias de
comunicacdo, capazes de elaborar estratégias alinhadas com a realidade de cada
empresa e estimular espacos de didlogo. Em geral, as empresas pesquisadas possuem
areas de Recursos Humanos e Marketing, que podem ser parceiras importantes dentro
de uma filosofia de gestdo integrada, todavia ndo substituem dreas focadas em
comunicacdo organizacional.

Apenas uma das emissoras possui geréncia de comunicacao institucional, que
retine trés subdreas: a comunicac¢do interna, a externa (assessoria de imprensa) e a
institucional (gestdo da marca). Apesar de incipiente, ja que foi criada recentemente, no
final de 2008, esse setor foi planejado junto a diretoria da empresa seguindo a estratégia
ideal, de acordo com a pesquisadora Margarida Kunsch (2003).

A partir dessa filosofia, foi definida a politica de comunicacdo da empresa, cuja
diretriz € levar a comunicacao a todos os colaboradores, permitindo que o gestor seja o
maior comunicador, disseminando as informagdes aos demais niveis da empresa. A
politica ainda ndo estd documentada e nem € transmitida aos colaboradores porque a
implantacao de veiculos de comunicacdo foi estratégia de acdo priorizada pela empresa.
Entre acdes que ja fazem parte do plano de acdo, mais ainda ndo foram colocadas em
pratica, estdo: documentar a politica; e se aproximar dos gestores para apresentar a nova
area e auxilid-los no assunto em questao.

Sem duavida, em todas as emissoras, a criacdo e documentagdo de politicas de
comunicacdo ¢ imprescindivel para conscientizagdo quanto ao impacto dos processos de
comunicacdo, com explicitacdo dos caminhos para avalid-lo na equipe e melhora-lo. De
modo que, atualmente, a maior parte dos lideres nas emissoras gere a comunicacao com
base em suas percepcOes pessoais. Para muitos deles nem mesmo estdo claras as
diferentes nuances envolvidas nesse conceito comunica¢do interna e os impactos que a
forma estd funcionado surtem nas equipes e na qualidade do produto.

Quanto aquela outra visdo de aproximagdo com o0s gestores, pode ser
considerada passo estratégico no sentido de preparéd-los para melhorar a comunicagdo

dentro de seus departamentos de jornalismo e nas emissoras afiliadas. Aproximar-se do
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gestor ¢ uma oportunidade ainda de obter feedbacks, melhorando niao s6 o fluxo
descendente, mas ascendente de comunicagao.

E importante ressaltar apenas que aquela drea de comunicagdo institucional é
responsavel pela comunicacdo com todos os funciondrios do grupo em que atua, cerca
de 1800 pessoas, 0 que obviamente nio inclui somente as emissoras de televisio e seus
departamentos de jornalismo. Um modelo economicamente vidvel para as empresas,
mas que pode gerar dificuldades de se trabalhar, em virtude do enorme contingente de
pessoas e de veiculos - impresso, radio, televisao — a serem contemplados. De modo que
area de jornalismo do grupo, considerando-se todos os veiculos, ¢ apontada como uma
das mais dificeis para se atingir segundo a gestora da area de comunicacao.

Para essa entrevistada, algumas barreiras fazem com que os jornalista nao
acessem os veiculos de comunicagdo interna adotados, como murais, jornal interno,
boletins eletronicos e intranet. Com intuito de fornecer informagdes de forma igualitdria
para todos os setores, essa geréncia de comunicagdo testa alternativas como enviar as
noticias aos jornalistas por meio do sistema de informacdes utilizado especificamente
pelos jornalistas de televisao para concentrar informagdes sobre a producgao didria.

Sem ddvida um desafio de compatibilizar as formas de comunica¢do com esse
tipo de publico, em que possivelmente seja importante envolver os proprios jornalistas
no sentido de compreender suas necessidades em termos de comunicagdo interna. Um
ponto em que a aproximacdo com gestores pode ser muito relevante. E ainda que pode
significar até a necessidade de flexibilizar essas formas de comunicagdo adotadas.

Nessa mesma emissora, por exemplo, a vice-presidéncia faz convengdes anuais
com os jornalistas para discutir abordagem de noticias e também realizar palestras com
colaboradores da matriz de rede nacional. Uma iniciativa vista como positiva pelo
gestor de jornalismo da afiliada por promover a integracdo e troca de informagdes entre
realidades muito diferentes, incluindo, a nacional. Outra vantagem € a aproximacao
entre empresa e areas de jornalismo. Os principios editorais do jornalismo dessa
emissora estdo, inclusive, documentados em um manual de bolso, distribuido aos
colaboradores, e aparentemente bastante seguido. Até porque a criacdo desse manual foi
uma solicitagdo dos proprios departamentos de jornalismo televisivo da rede.

Formas interessantes de estimulo a aproximacdo e ao didlogo, e de explicitacdo

de conhecimentos, podem, portanto, ser estratégias importantes de comunicacao interna
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e de aproximacdo das dreas de comunicacdo organizacional a realidade didria do
jornalista, com suas demandas especificas por informacdes e comunicacido, que
certamente existem. Isso porque para publicos especificos é preciso também formas
especificas de sondagem quanto a suas necessidades.

Afinal, a comunicacdo interna possui também importante papel enquanto
fomentadora de producdo de conhecimento e aprendizagem continua nas empresas.
Além da comunicacdo didria em rede, a fim de trocar idéias sobre matérias, o que
normalmente acontece por telefone, e-mail ou algum sistema de informacdo, também ¢é
importante criar espacos de interacdo e trocas de idéias entre equipes de jornalismo das
diversas afiliadas. Nas empresas onde isso acontece essa interagdo € muito bem vista.

Esse mesmo estimulo vale para ainda para a comunicacdo interna em cada um
desses departamentos. Nesse ambito, a conscientizacao dos lideres sobre a importancia
do estimulo ao didlogo e a participacdo contribui para afinar as equipes, buscando
solucdes conjuntas para suas proprias necessidades de informacdo, e dificuldades
internas de relacionamento. A atuacdo dos lideres de departamento, enquanto
mediadores de conflitos entre colaboradores, pesa muito, sobretudo, quando as equipes
sdao grandes. Assim como Freitas (2008b) aponta é muito importante formar esses
lideres — um trabalho que pode envolver a drea de comunica¢do em parceria com RH —
ja que os jornalistas em geral, ndo s@o formados para a lideranca.

Quando o estimulo existe, e as formas funcionam, os resultados aparecem. Em
uma das emissoras pesquisadas, por exemplo, chama aten¢do a iniciativa da equipe em
realizar féruns de discussdo em que o gestor e os colaboradores definem assuntos de
interesse para dialogar sobre. Assim, tratam sobre idéias para melhorar o proprio
trabalho, e até mesmo aproveitam para questionar uns aos outros sobre o trabalho em
equipe. O que, segundo o gestor e alguns funciondrios, tem ajudado a equipe a se
integrar, inovar mais e colocar no ar, telejornais mais adaptados ao publico a que se
destinam.

Logo, o processo de comunicacdo, estrategicamente planejado, € um aliado
importante para a constru¢do de conhecimento, fomentando o desenvolvimento das
equipes para enfrentar as mudangas constantes e os inimeros novos desafios de

mercado. Mas essa idéia precisa de espaco nas organizacdes, 0 que pode comecar com a
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implantacdo de acdes de comunicagdo, auxiliando as equipes, o que é muito importante

como se observa nesse comentario de Elizabeth Saad Corréa:

“(...)acho que ainda permanece um aspecto na empresa jornalistica: o
seu produto, seja qual for meio pelo qual é difundido ¢ um produto
intelectual. Como tal, ele se baseia na criatividade dos profissionais
que nele estdo trabalhando, que deve ser estimulada pela empresa
jornalistica, para que os jornalistas permane¢cam motivados, O
jornalista do futuro vai precisar ter a mesma informagdo e juntar a
capacidade de adequi-la ao formato fax, microcomputador, livro e
quaisquer outros que venham pelas novas tecnologias” (DINES, et al.
1997, p.132)

Consideracoes Finais

A integracdo em todas as organizagdes depende do tratamento dado a
comunicacdo interna, de preferéncia que seja um modelo em que o colaborador possa
participar. A realidade das organizacdes de midia, e dos departamentos de jornalismo,
eleva essa premissa ao seu mais alto grau de destaque.

Diretamente atrelado a essa concepg¢do fica evidente que é improvdvel obter
bons resultados com a comunicacdo interna sem que a as diferencas de publicos sejam
pesadas, levando em conta, por exemplo, a realidade cultural e de trabalho dos
jornalistas. Para adaptar-se a isso, formas tradicionais podem ser importantes, mas
explorar apenas elas pode ser perder de vista o potencial de outros tipos de acao.

Trata-se ainda da necessidade de persuadir os colaboradores, fazer com que
percebam, os beneficios que essas acdes podem ter no sentido de auxiliar seu
desenvolvimento cotidiano.

O passo inicial, sem ddvida, deve dar-se com a instituicdo e fortalecimento de
geréncias de comunicagdo organizacional, que precisam ter bracos de atuacdo focados
nesse publico especifico dentro das organizacdes. Isso porque diferentes niveis acabam
impactando a comunicacao interna e a gestdo da informacdo dentro desses ambientes e
uma visdo apenas focada de cima para baixo — empresa-departamentos — ignoraria as
realidades e comunicacdo especificas dos departamentos em si. Ainda que seja um
cendrio desafiador sdo também questdes importantes a se considerar até mesmo para
que a comunicacao deixe de ser a drea que comunica fatos ocorridos nas organizacoes

para se tornar a promotora de agdes motivadoras de ambientes internos nos quais

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da

Comunicacdo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Curitiba, PR-4 a 7 de
setembro de 2009

informacdo, conhecimento e competéncia fluam livremente, estimulando o

comprometimento pessoal e o autodesenvolvimento (MARCHIORI, 2008b).
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