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Resumo

Em tempos de economia competitiva e globalizada, a constituicdo das empresas é cada vez
menos homogénea. As mudancas nas relacdes de trabalho, o continuo crescimento do
trabalho remoto, de colaboradores com vinculos indiretos e inclusive a receptividade dada
as subculturas dentro da organizacdo, contribuem para o surgimento de um grande desafio
para planejar e executar processos de comunicagdo interna. Dizer que temos um Gnico
publico interno, sabe-se, ndo é suficiente como antes para o subsidio da construcdo de
pautas, definicdo de meios de comunicacdo (incluindo a necessidade de adogdo dos
instrumentos digitais) ou de objetivos de aproximacdo com este publico. Este artigo
propGe a analise de conceitos que podem embasar reflexdes sobre o planejamento da
comunicagéo interna em um contexto centrado na diversidade e ndo na homogeneidade.
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Introducéo

Os ambientes organizacionais, sobretudo os empresariais, estdo cada vez mais
heterogéneos, consequéncia da juncdo de varios fatores como veremos a seguir. De
maneira geral, algumas diferencas ja se fazem presentes nas empresas, como os distintos
perfis geracionais, idade, padrdo de conducdo do trabalho e graus de instrucdo. Mas outros
fatores estdo contribuindo para a ampliacdo da formacdo de diferentes perfis do publico
interno. Diante do cenario altamente competitivo, as organizaces buscam solugdes para a
gestdo de custos — que na area de recursos humanos, podem se concretizar com iniciativas

que vao desde a terceirizagdo até a fixacdo de parcerias com fornecedores de servigos, para
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a execucdo de atividades complementares ao processo produtivo, o que resulta em um
ambiente que abriga, inclusive, trabalhadores de empresas fornecedoras totalmente
envolvidos em projetos internos, junto com os demais funcionarios. Somem-se as
iniciativas em defesa da diversidade cultural, que buscam gerar um ambiente
organizacional receptivo e justo entre as diferencas de género, etnias, idade e orientagédo
sexual. Outro elemento que muda as estruturas organizacionais sao os trabalhadores que
ndo necessariamente estdo dentro da empresa. A ampliacdo das tecnologias de
comunicagdo tornou a manutengdo de trabalhadores remotos um excelente custo/beneficio
para muitos negocios e vem aumentando o nimero de individuos que produzem nestas
condicdes. Ha ainda outro fator que influencia as organizacdes - a oferta de servicos
profissionais especializados, como advogados, consultores e outras profissdes que atuam
como assessores e frequentando-as alguns dias por semana. Ou seja, a estrutura funcional
ndo é constituida por um publico interno homogéneo — mas isso ja se sabe, ainda que a
presenca destas diferencia¢fes venha se acentuando ao longo de tempo.

O objetivo é refletir sobre a forma como se usam estas informacfes, em
conjunto com andlises fundamentadas, para a formacdo de um planejamento de
comunicacgdo interna que ndo siga uma receita simples de se produzir um Unico conteudo,
adaptado para um ou dois meios de comunicacdo e enviados com 0 mesmo objetivo para
todos estes perfis de publicos. Assim, propomos revisar alguns conceitos da comunicagéo
interna, subculturas e diversidade cultural, usando-os como fundamentos para a analise de

um planejamento de comunicag&o interna que possa atender estas diferencas.

Comunicacao Interna. Conceitos e Tendéncias.

A Comunicagdo Interna nas organizagbes pode ser analisada como um
conjunto de processos de envio e recep¢do de informagdes (motivacionais, de aproximacéo
ou administrativas), com o objetivo de consolidar um fluxo de comunicacgdo bidirecional
entre lideres e subordinados. Logo, a discussdo neste campo demanda mais que avaliar a
adequacao dos instrumentos utilizados na comunicacao interna das empresas, mas também
deve agregar a reflex&o sobre os fluxos de comunicagdo e a forma como os conteddos
estéo sendo tratados.

Em um contexto de “convivéncia do moderno com o contemporaneo nas

organizagdes” (OLIVEIRA e PAULA, 2009, p. 18), ¢ que sao vislumbradas as primeiras
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dificuldades do planejamento e execugdo de um fluxo de comunicagéo interna dentro das
empresas — crer que todas as mensagens emitidas em seus informativos sdo absorvidas pelo
seu publico interno da mesma forma; ou, ainda, que ele compreenda este contetdo da
forma como o emissor pretendeu, é algo ilusorio, para ndo dizer ingénuo.

A partir de leituras recentes sobre comunicagdo organizacional e comunicagao
interna, foi possivel identificar 5 fatores criticos para o planejamento da comunicacdo

interna nas organizacgdes. Estas visOes estdo baseadas em publicacbes de diferentes autores:

a) Queda de credibilidade: Nas pesquisas analisadas pelas autoras citadas a
seguir, verificam-se criticas (explicitas ou ndo), do publico interno em relagdo ao contetdo
que circula dentro das organizagdes. Um estudo veiculado em 2005 pela consultoria
Bozz/Allen/Hamilton mostrou que 84% dos empregados acreditam que a informacdo nédo
circula abertamente no ambiente empresarial e ainda que, a maior parte da informacéo que
circula atende apenas a demanda de trabalho (GRATES, 2006 apud OLIVEIRA e PAULA,
2009).

Os empregados estdo trabalhando com o “volume off”, as voltas com
muito barulho e distracdo. As pessoas estdo inundadas com tanta
informagdo — a maioria irrelevante e conflitante com a realidade que
vivem, e sentem-se oprimidas e confusas. Isso cria um ambiente de
cinismo em vez de entusiasmo, é como prestar atencdo ao jogo esportivo
com o volume desligado. Existe pouca credibilidade nas palavras e 0s
empregados determinam a verdade e a realidade, prestando atengdo ao
comportamento — estdo prestando atencdo, mas escolhendo ndo escutar.
(GRATES, 2006, p. 12 apud OLIVEIRA e PAULA, 2009, p. 19)

b) Ampla acessibilidade: em tempos de comunicacdo digital, a organizacdo €
apenas mais uma fonte de informacéo e, dadas as informacGes acima, provavelmente seja
vista como pouco isenta pelos empregados.

¢) Relacdes de Trabalho em constante alteracdo: como planejar um fluxo de
comunicagdo interna quando, dentro das empresas sdo encontrados empregados (com
vinculo trabalhista tradicional), trabalhadores terceirizados, trabalhadores auténomos e
empregados de fornecedores, todos convivendo no mesmo local e muitas vezes
trabalhando por um “objetivo comum”? Um plano de comunicagdo interna precisa abordar
essas diferenciagdes, prever os diferentes tipos de vinculos e inclusive os diferentes niveis
de permanéncia destas relagdes.

Pensando no publico interno, o composto entre funcionarios de carreira,
terceirizados e contratados apresenta uma enorme dificuldade para se
trabalhar uniformemente a comunicacdo, ja que cada um desses
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segmentos tem um nivel diferente de envolvimento com a empresa.
(FREITAS, 2009, p. 44)

d) Mudanca na temporalidade das relagdes. Até o inicio dos anos 90, o
conceito de sucesso profissional era sindbnimo de uma carreira sélida em uma grande
organizacdo - 20, 30 anos de trabalho em uma empresa que mostrassem um historico de
sucessivas promocOes. Atualmente, a realizacdo profissional e o conceito de sucesso
denotam a passagem por diferentes empresas e areas, a formacdo de um curriculo que
preferencialmente demonstre um profissional multidisciplinar (Regis e Gongalves, 2009).
Em consequéncia, aparece mais um complicador no planejamento da comunicacéo interna:
como comunicar em um ambiente de relacionamentos efémeros?

O cotidiano urbano, globalizado e sobrecarregado de comunicacdes,
induz os cidadaos a participarem ao mesmo tempo de inimeras redes de
relacionamento, colocando em xeque a permanéncia das relagdes. ...
Durante boa parte do século XX, o compromisso a médio e longo prazo
orquestrou as relagdes entre trabalhador e empresa. Atualmente, no
entanto, o compromisso é muitas vezes efémero. Dai uma das grandes
dificuldades de se definir qual é o publico-interno de uma organizacéo e
quais serdo, portanto, os programas e projetos voltados para ele dentro da
empresa. (FREITAS, 2009, p. 42 e 43)

e) Desagregacdo do publico interno. Paradoxalmente, a mesma sociedade em
rede que une, distancia. Segundo Castells (2001), apud Freitas (2009), as possibilidades
criadas pelas novas tecnologias fazem com que um empregado ndo necessariamente esteja
no mesmo ambiente que os demais, apesar de trabalharem para a mesma organizacao.
Como desenvolver um fluxo de comunicacdo interna para um publico interno “nao-
presente”? Baseados em Sennet (1999), Regis e Gongalves (2009, p. 66) destacam: “no
contexto de empresas mais “planas e flexiveis”, pensadas como “redes”, enfraquece-Se 0
sentido de lealdade institucional, de comprometimento e confianca que os lagos a longo

prazo proporcionavam.”

Além da consideracdo destes fatores, sugere-se a indicacdo de Oliveira e Paula,
de que a gestdo da comunicacao interna prescinde de um caréater estratégico:

Seria uma gestdo que entende a comunicagdo cComo um pProcesso
estratégico e abole a referéncia ao modelo transmissional, considerando o
papel e as possibilidades da comunicacdo diante da complexidade do
ambiente  dos  negdcios na  atualidade. O  paradigma
cléssico/informacional, que orienta tradicionalmente a comunicacéo
organizacional, mostra-se insuficiente para responder tal complexidade.
A comunicacdo interna precisa ser trabalhada em outra perspectiva, a fim
de assegurar coeréncia as politicas e as acfes organizacionais, assim



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

como criar espacos que possibilitem o engajamento dos atores sociais nos
processos organizacionais. (OLIVEIRA e PAULA, 2009, p. 23).

A pesquisadora espanhola Marisa del Pozo Lite (2007) aponta que a eficicia da
comunicagdo interna passa pelo estilo de gestdo existente na empresa e a sua estrutura
formal ou hierarquica. Também explica que o estilo de gestdo € influenciado pelo contexto
em que a organizacdo se encontra. Segundo a autora, um estilo de gestdo participativo
amplia a possibilidade de conquistar o envolvimento do trabalhador com os objetivos
organizacionais; e esta gestdo participativa implica a construgdo de canais formais e
valorizacdo dos canais informais de comunicacao, principalmente quando ascendentes.

Assim, ela acrescenta outro elemento a compor o planejamento da
comunicacéo interna nas organizagdes, que denomina de “escuta ativa”. Este conceito pode
ser explicado como a atitude de entender, ndo apenas o contetdo literal da mensagem
recebida, mas também sua intencdo, ou seja, 0s objetivos ou atitudes atras da mensagem.

La “escucha activa” es un importante modo de conseguir cambios en las
actitudes de los trabajadores. Una escucha atenta y sensible a la
intencionalidad del mensaje es mucho mas efectiva para un cambio en las
actitudes individuales de los trabajadores y para el desarrollo de equipos.
A su vez el resultado de “escuchar activamente” no esta sélo en favorecer
esa actitud de cambio, ayuda también a construir profundas y positivas
relaciones humanas; trata de alterar de forma constructiva las actitudes,
también del que escucha.” (POZO LITE, 2007, p. 33)

Além destes ha outros elementos que precisam ser considerados, como 0s
boatos e os lideres informais dentro das organizagdes, fatores importantes pelo poder de
desestabilizacdo ou consolidacdo que possuem. Qualquer programa de comunicagdo
interna deve considerar estes fatores. No entanto, boatos existem onde ndo héa
transparéncia. Eles podem ser neutralizados se a organizacdo desenvolver um sistema de
comunicacgdo fluido, que torne acessiveis as informacgdes demandadas pelo corpo funcional
e que considere, na sua formacao, a valorizacdo dos lideres informais. Ha que se considerar
também, que os boatos podem ganhar um terreno proficuo em empresas com um processo
de comunicagéo interna que ndo considere os aspectos da diversidade, tentando construir
um discurso unico para um publico interno igualmente “Unico”. Ao ndo se sentir
contemplado com as informacdes que recebe, os individuos podem buscar informac6es em
vias “alternativas”.

Torquato (2010) contribui com esta analise ao demonstrar a divisdo da

comunicacdo organizacional em quatro formas: Cultural, Administrativa, Social e de
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Sistemas de Informacgdo. Para o autor, a Comunicagdo Interna é parte da Comunicacao
Social, junto com a Comunicacgdo Externa, e se desenvolve no ambito de trés subsistemas:
tecnoldgico, institucional e sentimental. Segundo ele, sua misséo basica é:

Contribuir para o desenvolvimento e a manutengdo de um clima positivo,
propicio ao cumprimento das metas estratégicas da organizacdo, ao
crescimento continuado de suas atividades e servi¢os e a expansao de
suas linhas de produtos. (2010, p.55)

Nesta visdo, a comunicagéo interna possui duas aplicacfes chaves: primeiro no
desenvolvimento de um clima organizacional integrador e agradavel para a equipe, capaz
de gerar motivacdo e satisfacdo pessoal e; em segundo lugar, na transmissdo de
informacdes, processos, metas e objetivos organizacionais. Estes objetivos poderdo ser
melhor alcancados se os conteddos abordados forem adequados a linguagem, interesses e
valores de cada um dos diferentes perfis do publico interno.

Subculturas nas Organizacdes e Diversidade Cultural.

Para entender o funcionamento e a dindmica da comunicagdo organizacional, é
preciso, também, entender os paradigmas da cultura da organizac&o.

Uma estrutura empresarial ndo pode ser pensada apenas como um
microuniverso. Ela estd inserida em um contexto geografico e temporal cujas variantes
determinam os modos de agir e decidir, tanto de seus dirigentes como dos demais
funcionarios que a compdem. Por outro lado, as diferentes formacdes e historia de cada um
dos elementos de uma organizacdo também exercem certa influéncia no conjunto de
praticas, crencas e valores que formardo a cultura organizacional. Segundo Berger e
Luckman (1985) apud Carrieri e Leite-da-Silva (2008, p. 58) “as instituigdes devem ser
entendidas a partir da consciéncia dos individuos que estdo em contato com elas”.

Carrieri e Leite-da-Silva (2008), em uma analise feita sobre os estudos voltados
para a Cultura Organizacional (SMIRCICH, 1983) os separavam em duas abordagens: a
primeira mostrava a cultura como uma variavel, um elemento da organizacao; e a segunda
a definia como uma metafora ou representacdo da organizacdo. Dez anos depois, um
segundo estudo (ALVESSON e BERG, 1992) aponta que as pesquisas da area podem ser
classificadas em cinco convencdes subdivididas em doze diferentes perspectivas: Cultura
(cultura corporativa, cultura como sistema de valores e crencgas, cognitivismo cultural e

cultura como sistema de simbolos), Construcdo de Significados (significados
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compartilhados e construcdo e desconstrucdo de significados), Ideologia (corporativa ou
politica), Psicodinamica (fantasias compartilhadas e cultura como arquétipos) e
Simbolismo (particularismo e universalismo simbdlicos).

Apesar destas novas classificagdes sobre os estudos em cultura organizacional,
muitas pesquisas ainda permanecem atreladas aos paradigmas dos primeiros estudos.
Segue comum o uso do termo “cultura organizacional” como um elemento da organizagao
e, portanto, algo que pode ser controlado, gerenciado, transformado ou adequado aos
interesses, valores e crencas de quem dirige a organizacdo. Essa abordagem é, para Carrieri
e Leite-da-Silva (2008), representada por autores como Deal e Kennedy (1982), Schein
(1985) e Ouchi (1986). No entanto, as organizacGes também sdo elementos de um contexto
maior e, portanto, os aspectos externos ndo podem ser desconsiderados.

Outra abordagem na pesquisa da cultura organizacional traz uma Viséo
ampliada de analise. Carrieri e Leite-da-Silva (2008) apresentam essa abordagem a partir
da obra de Martin (1992) Cultures in organizations: three perspectives denominadas:
Integracdo, Diferenciacdo e Fragmentacdo. Adicionando ainda reflexfes de outros autores

analisados, eles definem estas trés perspectivas como se observa no Quadro 1.

Quadro 1- Perspectivas dos Estudos em Cultura Organizacional
PERSPECTIVA CATEGORIAS DE ESTUDOS POSICIONAMENTO

INTEGRACAO A organizacdo busca 0 consenso, a
homogeneidade na sua cultura organizacional. Estudos da Cultura
A ambiguidade é um “problema” a ser Organizacional
resolvido.

DIFERENCIACAO Dentro da organizacdo existem grupos que
possuem suas proprias culturas, valores, crencas
e histéricos; e apenas dentro destes grupos ha
consenso. A ambiguidade faz parte da cultura
organizacional. Estudos das Culturas na
FRAGMENTAGAO Dentro da organizagdo existem inconsisténcias =~©Organizacao
trazidas pelas diferentes culturas que ali
transitam, pois ela esta inserida em um mundo
permeado  por relagbes e  interesses
contraditdrios.
Fonte: Elaboracéo Propria, com base em Carrieri e Leite-da-Silva (2008)

Os autores apontam ainda que as pesquisas também podem ser realizadas com
base nas trés perspectivas de uma sé vez, complementando-se mutuamente, o que resulta

em uma quarta abordagem. Segundo a autora Joanne Martin apud Marchiori (2008), esta
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abordagem holistica traria um entendimento mais profundo da complexidade
organizacional, gerando clareza e consisténcia na analise produzida.

E preciso conduzir estudos que realizem uma conexdo entre cultura,
pratica social e os aspectos emocionais que conduzem a vida das pessoas
nas organizagdes. Em resumo, o entendimento da cultura organizacional
deve ser amplo e, portanto, nossa proposta tedrica é a de desvendar as
culturas de uma organizagdo visualizando as trés perspectivas: integracéo,
diferenciagdo e fragmentagdo ao mesmo tempo.” (2008, p. 135)

As pesquisas baseadas nos estudos das Culturas na Organizagdo consideram
que existe uma convivéncia de diferentes culturas dentro deste microuniverso que, ao
mesmo tempo, estd inserido em um macrouniverso dindmico, que influencia estas
diferentes culturas continuamente.

A organizagdo ndo seria capaz de criar culturas sozinha, seria penas
coprodutora, assim como seus membros. Os ambientes macrossocial e
microssocial (da organizagcdo) também se fazem presentes por meio
desses individuos, em seus diferentes processos de socializag&o, tendo,
consequentemente, percepcfes distintas do cotidiano que 0s cerca.
(SACKMANN, 1991 apud CARRIERI e LEITE-DA-SILVA, 2008, p.
67)

Pensar na existéncia de diferentes culturas dentro da um ambiente empresarial
nasce da valoriza¢do do individuo como agente criador. “Cada organizagdo ¢ uma em seu
proprio contexto, assim como os individuos que trabalham nessa organizacdo carregam
seus proprios tracos.” (MARCHIORI, 2008, p. 126). As culturas dentro da organizagdo nao
apenas vao subsistindo, mas também a organizacdo se transforma e cresce a partir dos
conflitos existentes lateralmente entre estas diferentes culturas, ou mesmo pelo conflito
entre estas subculturas em contraponto com a imposi¢do de uma cultura organizacional de
forma hegemaonica.

Baseada na contribuicdo de Brown (1998) e Collins (1998), a autora destaca a
impossibilidade de administradores apenas imporem suas proprias culturas aos
trabalhadores, sem uma negociagéo:

Ha que existir um entendimento do que se pretende dos funcionarios e
concordancia com o pensamento da alta administracéo e liderancas para
que as acbes possam fluir naturalmente. E dessa forma que se visualiza a
incorporagdo de novas ideias e atitudes. Ndo had como impd-las tdo
simplesmente, j& que dessa forma se corre o risco de ndo manté-las se ndo
houver envolvimento e credibilidade por parte dos funcionérios.
(MARCHIORI, 2008, p. 132-133)
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Sistemas organizacionais sdo dindmicos e refletem alteragfes ocorridas em seu
ambiente externo e interno. Segundo Marchiori (2008) as organizagdes vao incorporando
novos valores e novos comportamentos, o que também afeta seus relacionamentos. E
possivel dizer, entdo, que diferentes perfis de trabalhadores, quando passam a conviver em
uma empresa, trazem novos valores e comportamentos a partir de sua propria experiéncia e
que podem, em menor ou maior grau, criar alteracdes nos modos de ser e fazer daquela
organizacdo, a partir das trocas e interagcbes com 0s grupos ja existentes ali, principalmente
no que diz respeito as proprias formas de relacionamento e em como se comunicam.

Em consequéncia, ao se falar em planejamento de comunicacdo interna é
preciso atentar para esta diversidade existente no publico interno de uma mesma
organizacdo. Ao se pensar apenas nos instrumentos de comunicacdo, € obvio que alguns
perfis se adaptam melhor com meios de comunicagdo impressos, outros com meios
digitais/interativos e outros ainda, buscam materiais mais ilustrativos. “A comunicagdo
precisa adaptar as mensagens ao tempo e ao lugar em que estd comunicando e as
audiéncias que precisa atingir, sendo adaptativa” (MARCHIORI, 2008, p. 146)

Os conceitos de Diversidade Cultural também podem contribuir para o
conhecimento dos diversos perfis entre o publico interno. Dependendo da composicdo
etaria, social e educacional, somadas as questdes de género, etnia e orientacdo sexual, o
Relacbes Publicas obtém informaces importantes que lhe permitird ndo apenas elencar
pautas, mas também definir formas de abordagens destas pautas, em um determinado meio
de comunicagdo ou em outro. Mas o que é exatamente diversidade cultural?

Ha diversos aspectos a serem considerados ao se pensar no que significa
diversidade: sexo, idade, grau de instrugdo, grupo étnico, religido,
origem, raca e lingua.... A diversidade é definida como um mix de
pessoas com identidades diferentes interagindo no mesmo sistema social.
Nesses sistemas, coexistem grupos de maioria e de minoria. Os grupos de
maioria sd80 0S grupos cujos membros historicamente obtiveram
vantagens em termos de recursos econémicos e de poder em relagdo aos
outros. (FLEURY, 2000, p. 20)

Essa busca pela “personaliza¢ao” dos contetidos, abordagens e meios de
comunicagdo ao publico-alvo, amplia a receptividade da comunicagdo interna e conquista
sua atencdo para o conteudo veiculado. Por isso é importante considerar mais que a cultura
organizacional no sentido de identidade Unica; € preciso considerar o conjunto de
subculturas e os individuos que as complem; e que tipos de transformacdes estes

elementos irdo gerar quando agindo em conjunto. Gudykunst e Ting-Toomey (1988, p. 17),
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apud Marchiori (2008, p. 97) mostram que “individuos ‘trazem’ uma cultura que, sem
sombra de duvida, afeta a forma com que eles se comunicam, e a forma com que 0s
individuos se comunicam pode mudar a cultura que compartilham.”

Vale acrescentar a contribuicdo de Schein (1997) apud Marchiori (2008) para o
entendimento das subculturas da organizagdo. Em sua visdo, a existéncia das subculturas €
produto do préprio desenvolvimento da organizacdo, a partir da sua estruturacdo em
setores, areas, funcbes e atividades distintas. O fundador, ao precisar delegar
responsabilidades e empoderar lideres que deverdo coordenar as diferentes etapas do
processo organizacional, abre espago para que diferentes modos de agir e diferentes
valores passem a coexistir neste microuniverso que € uma organizacdo. No entanto, o autor
acredita que mesmo com estas diferencas é preciso criar um consenso — na sua Vvisao, a
existéncia destas subculturas devem procurar conviver com “qualquer outro pressuposto
organizacional compartilhado, desde que haja coeréncia nos processos” (SCHEIN, 1997, p.

274 apud MARCHIORI, 2008, p. 113) .

Considerac6es Finais

O tempo de trabalhar com um processo de comunicacdo interna unidirecional e
com foco na transmissdo de informacdes, passou. Assim como deve ser ultrapassada,
também, a préatica de se manter a visdo de um Unico publico interno, a quem se destina um
conjunto Unico de pautas através de um ou dois veiculos de comunicagdo. Bueno (2010)
afirma que tentar concentrar a comunicacgdo interna sob um sé instrumento pode em um
primeiro momento diminuir custos, mas a perda em assertividade ¢ muito grande.

A comunicacéo interna deve ser pensada com essa complexidade, embora
isso signifique abrir mdo de uma série de praticas que estamos repetindo
ha algum tempo. N&o ha outra saida, se pretendemos maximizar 0 nosso
relacionamento com os publicos internos das nossas organizagdes. Cada
publico deve ser visto em suas particularidades, em suas demandas, em
suas expectativas, em sua forma especifica de comunicacdo. O que pode
ser razoavel para um deles pode ser contraproducente para os demais.
Uma newsletter, sem fotos, repleta de informaces sobre o mercado,
encaminhada via e-mail, pode ser o instrumento adequado para oS
executivos de primeira linha, mas desinteressante ou inatingivel para os
colegas de outros niveis da estrutura organizacional. (BUENO, 2010)

Os brasileiros apreciam sua origem diversificada (FLEURY, 2000) e, portanto,
sdo potencialmente receptivos aos esforcos de personalizacdo feitos pelas organizacdes.

Neste sentido, conteidos homogeneizados perdem relevancia. E necessario considerar a
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complexidade da formacdo do publico interno para evitar uma enorme perda do potencial
de aproximacéo e relacionamento com cada um dos segmentos de publicos que contribuem
efetivamente para a produtividade das organizacbes — sejam trabalhadores formais,
terceirizados, autbnomos, estejam em sua sede ou em outras localidades.

Conscientes da composicao de um publico interno heterogéneo, o profissional
de relacGes publicas deve utilizar todos 0s seus conhecimentos e técnicas para desenvolver
um Planejamento da Comunicacédo Interna abrangente, com objetivos, metas e avaliacdo de
resultados definidos para cada segmento de publico interno. A pratica deste planejamento
amplo e consistente resultard em maior assertividade e certamente contribuira mais com o
envolvimento dos individuos nos desafios das organizacbes, no seu contexto, na
colaboracdo com novos projetos e para o proprio relacionamento/integracdo entre 0s
diversos segmentos do publico interno.

O fluxo da comunicacdo interna € um dos principais fatores criticos do ritmo
de produtividade, competitividade, integracdo, criacdo e inovacdo. Alcancando o0s
resultados citados acima, a atividade de planejamento da comunicacdo interna conquistara
maior visibilidade para sua importancia dentro das empresas, consolidando ainda mais o
papel do profissional de relacbes publicas como gestor do processo comunicacional e,

portanto, parte da conducéo estratégica das organizacoes.
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