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1 INTRODUCAO

1.1 Introducéo

Este projeto experimental foi criado com o objetivo de organizar um plano de
comunicacgao interna para a Ferro e Aco Djafer e seu Grupo, composto pelas empresas
Aconobre, DMG Atacado de Materiais de Construcdo e JM Transportes. A empresa foi
criada em fevereiro de 1984, em Coronel Fabriciano, Minas Gerais estando, portanto,
h& 25 anos no mercado onde desenvolve suas atividades no ramo de ferro e ago para
estruturas metalicas, caldeiraria, usinagem, serralheria e construgao civil.

Iniciando as suas atividades com um pequeno numero de funcionéarios, a
empresa cresceu e hoje conta com 109 funcionéarios efetivos e dois estagiarios que
participam do Programa “Menor Aprendiz’ do Servico Nacional de Aprendizagem
Comercial (SENAC) de Coronel Fabriciano.

O diretor presidente da empresa, Djalma Rodrigues, manifestou interesse em
melhorar as vendas do Grupo como um todo e percebeu a importancia de melhorar a
comunicacgdo interna e assim elevar o nivel geral de relacionamento entre todos os
membros do grupo e, consequentemente, o rendimento dos funcionarios.

A idéia do projeto originou-se em consequéncia das aspiracfes do diretor-
presidente e em funcdo da insatisfagdo dos funcionarios com a falha de comunicagéo
na empresa. Isso podia ser observado através das queixas em conversas informais. De
acordo com as observacgdes dos funcionarios, o maior problema da empresa esbarra no
déficit de comunicacdo existente entre eles e o corpo diretor, gerando insatisfacdes e
refletindo no tratamento dos clientes que, por sua vez, presenciavam reclamacoes.

Para proposicdo de melhorias na comunicacdo e no clima organizacional foi
preciso tracar um diagndstico e analisar como a empresa se relaciona com seus
publicos e funcionarios e assim oferecer solucbes adequadas para resolugdo dos

problemas.



1.2 Problematica: A Precaria Comunicacdo na Ferroe  Aco Djafer/ Justificativa

Na Djafer nunca houve um profissional de comunicacdo para cuidar do
relacionamento com seus diferentes puablicos. Em janeiro de 2008, foi contratado um
formando em Comunicacdo Social/Jornalismo que ficou até o més de junho. A partir
deste momento, uma graduanda de jornalismo foi contratada como estagiaria para
desenvolver a assessoria de comunicagdo na empresa.

Na empresas do grupo, a Ferro e Aco Djafer, Aconobre, DMG Atacado de
Materiais de Construcdo e JM Transportes, a comunicacdo parte do setor central da
Aco e Ferro Djafer. Isso se deve ao fato dessa ter sido a empresa matriz e onde esta
instalada a diretoria.

As empresas se comunicam por e-mail e por telefone. A estagiaria de
comunicacgao realiza visitas semanais nas outras empresas e, havendo necessidade,
organiza reunides, porém tudo é centralizado na Ferro e A¢co Djafer. Em cada empresa
do Grupo é eleito um funcionario para ser o porta-voz dos comunicados realizados pelo
assessor de comunicacdo. O contato entre a estagiaria de comunicacdo e esse porta-
voz é diaria.

No Grupo Djafer, as Unicas formas de comunicagcdo com os funcionarios sédo a
intranet, as reunifes periddicas e um quadro de aviso. A internet é utilizada pelos
funcionarios para encaminhar e-mail contendo informacfes sobre realizacbes de
reunibes e outros assuntos do trabalho ou, até mesmo, para conversas informais.
Apesar do grupo empresarial contar com 109 funcionérios, 43 empregados que ficam
no pétio, ndo possuem acesso a internet.

Normalmente, cada setor é responsavel pela sua comunicacdo. Porém as
informagBes s6 atingem os funcionarios do mesmo setor. O quadro de aviso fixado no
refeitorio ndo é atraente e, por isso, informacdes relevantes passam sem serem lidas
pelo publico alvo.

O corpo gerencial realiza na Ferro e Aco Djafer reunides semanais para discutir
os resultados que interferem no lucro e ha espaco para criticas e sugestdes. Entretanto,

0 publico participante dessas reunides s&o os gerentes. Os mesmos Sao responsaveis



por disseminar as decisbes tomadas. Raramente ha a participagcdo de todos os
funcionarios e nas demais empresas do grupo acontece o mesmo método de
comunicagao interna.

A empresa realiza poucos eventos e campanhas internas. Ela ndo possui um
calendario de eventos devidamente planejado de acordo com o0s objetivos e
necessidades da organizacao.

A comunicacdo interna do Grupo Djafer ainda ndo acontece de forma
sistematizada mas a empresa espera que, apos a implantacdo das acdes previstas no
plano, encontre a melhor maneira de se comunicar com seus publicos. Este projeto foi
idealizado para diagnosticar falhas na comunicacéo e criar um plano de acéo para sua
melhoria. Como consequéncia da implantacdo desse plano de comunicacao, espera-se
a melhoria do relacionamento entre os funcionarios, principalmente entre esses e 0
corpo diretor, fazendo com eles se sintam mais integrados & empresa e essenciais a
organizacao, trabalhando com mais satisfacdo. Espera-se também a partir da melhoria
do relacionamento entre todos os membros da empresa, o aumento da produtividade e

das vendas do Grupo Empresarial.

1.3 Questéo da Pesquisa

As evidéncias de insatisfacdo dos funcionarios com a empresa podiam ser
detectadas nas observagfes de conversas informais entre 0s mesmos. As queixas mais
recorrentes se relacionavam com a falta de informacéao sobre as ag6es do grupo, falta
de abertura para emitir opinides e relacionamento com a chefia. Varios fatores
concorrem para essa realidade:

* auséncia de uma assessoria de comunicacao para cuidar da integracdo entre as
empresas do grupo e entre os funcionarios e o corpo diretor;
» realizacdo de reunides com publico restrito para discutir planejamento, resultados

e estratégias;

* acesso restrito a intranet e a internet;



» sistema de comunicacao desarticulado e ineficiente;

» realizacdo de poucos eventos e campanhas internas;

Levantadas todas essas questdes, pergunta-se: a implantacdo de um plano de
comunicagdo vai melhorar a comunicacgao interna, a integracdo dos diversos publicos
do Grupo e o clima organizacional?

Acredita-se que sim. Um plano de comunicacdo amplo e consistente que
contemple acGes que vao ao encontro das necessidades dos envolvidos em todos os
setores da empresa resultardo em respostas satisfatorias. Conforme diz Margarida
Kunsch (2003, p.156) em seu livro Planejamento de Relagbes Publicas na
Comunicacado Integrada “a comunicacdo interna é uma ferramenta estratégica para
compatibilizacdo dos interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao

didlogo, a troca de informacfes e de experiéncias e a participacao de todos os niveis.”

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de comunicacdo para o Grupo Empresarial Djafer, propondo
acOes para melhorar a comunicacao interna, o clima organizacional e a integracéo entre

as empresas do Grupo e do corpo-diretor.



1.4.2 Objetivos Especificos

* elaborar um diagnéstico da comunicagcédo no Grupo e do grau de satisfacdo dos
funcionarios;

» avaliar os resultados do diagnostico;

* identificar os problemas a serem contemplados pelo plano;

» elaborar as agdes do plano de comunicacdo com cronograma de realizacdo de
todas as etapas;

* implementar as acoes;



2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 A Comunicacédo nas Empresas e a Fungdo de um As  sessor de Comunicacao

Cada vez mais as empresas em toda parte do mundo vém procurando melhorar
sua imagem diante de um publico diversificado e exigente. De acordo com o autor
Roberto de Castro Neves em seu livro “Comunicacdo empresarial integrada” (2000), as
empresas e 0s empresarios, que sao vistos como arrogantes e dominadores, tém uma
péssima imagem externa. Surgiu entdo a necessidade de um planejamento para
melhorar a imagem das instituicdes e do corpo diretor e as assessorias de comunicagao
passaram a ser vistas como um setor estratégico dentro das empresas.

De acordo com Neves (2000), a equipe de comunicagédo dentro de uma empresa
tem um arduo trabalho. Primeiro ela tem que melhorar a imagem da empresa perante a
sociedade e dentro da propria instituicdo, tornando-se um elo entre a instituicdo e seus
publicos.

Segundo Neves, o planejamento estratégico da imagem da empresa é
fundamental, pois um passo em falso pode destruir a reputacdo da instituicdo e
contribuir para seu fracasso no mundo dos negocios. Uma ac¢ao desenvolvida por uma
equipe de comunicagdo deve ser estruturada através de informacdes e pesquisas
organizacionais levantadas em um diagnostico das questdes que necessitam ser
otimizadas. Em seguida definem-se os objetivos a ser alcancados para entdo serem
tracados os planos de agfes e programas que precisam ser executados.

“O sistema comunicacional é fundamental para processamento das fun¢des
administrativas internas e do relacionamento das organiza¢cbes com 0 meio externo”,
afirma Margarida Kunsch (2003) no livro Planejamento de Relacbes Publicas na
Comunicacao Integrada.

As Assessorias de Comunicagdo surgiram no inicio do século XX, cenario em

gue se configurava a Revolugdo Industrial. Diante deste contexto os trabalhos
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industriais europeus viviam uma grande mudanga, as industrias se expandiam,
adquiriam novos e cada vez mais modernos equipamentos. Com toda essa mudanca a
forma de se organizar dentro das industrias foi alterada. Surgiu entdo a divisdo de
trabalhos, cada um dentro da sua especialidade e a relacdo entre empregado e patrao
passou a ser meramente contratual. Os funcionarios se sentiram perdidos diante
dessas mudancas e foi necessario fornecer-lhes orientacdes. Um sistema de
comunicagao tornou-se fundamental para a comunicagdo nessa nova conjuntura
hierarquizada.

No inicio do século XX, o jornalista lvy Lee montou seu primeiro escritério de
relacdes publicas. Seu primeiro cliente foi o hostil big business norte americano, John
Rockefeller. Sua imagem perante a nacdo americana ndo podia ser pior, ele era
conhecido como impiedoso e sanguinario. Lee teria um grande trabalho pela frente,

transformar “a fera em bela”.

Assumindo Rockefeller como primeiro cliente, o jornalista Ivy Lee percebeu a
excelente oportunidade para abrir um novo negoécio: prestar assessoria que
auxiliasse os empresarios a corrigir a imagem que deles fazia a opinido publica.
E criou uma assessoria especializada em fornecer noticias para serem
divulgadas jornalisticamente, ndo como anincios ou matéria paga (DUARTE,
2002, p.39).

Dentre as diversas estratégias adotadas pelo jornalista, uma bem aceita pela
sociedade e pelos formadores de opinido, foi a orientagdo para que Rockefeller
contribuisse com as investigacfes sobre a greve que tempos atras havia se instalado
na empresa da familia do empresario. Rockefeller foi, na época, acusado de ter
mandado atirar nos grevistas. Mais uma importante orientacdo do jornalista ao
empresario foi a dispensa dos guarda-costas. Essa atitude derrubava as barreiras entre
ele e o publico. A imprensa noticiou a inesperada atitude o que serviu para melhorar a
situacdo e a imagem do empresario.

Todas as estratégias tomadas pelo jornalista para “limpar’ a imagem de seu
cliente foram realizadas com sucesso, o que conferiu a Rockefeller credibilidade. A
assessoria de comunicacdo a partir dai foi vista como fundamental para enaltecer a

imagem dos empresarios mundo a fora.



11

A crise financeira de 1929 foi outro marco para consolidar a assessoria de
comunicacdo. Os empresarios haviam conseguido melhorar sua imagem perante a
opinido publica devido ao bom trabalho oferecido pelos relacdes publicas. Mas a crise
de 29 derrubou qualqguer boa impressdao que 0 empresariado e as empresas
conquistaram. Neste cenario de terror a informacdo tornou-se estratégica, conforme
relata DUARTE, 2002, ao dizer que “a sociedade norte- americana, ja com um nivel
avancado de organizacdo democratica, exigia ser informado, ndo apenas para saber,
mas também para compreender 0 que estava acontecendo”.

Muitos paises a partir dai copiaram o modelo norte-americano de relacfes
estreitas entre 0 campo empresarial e assessoria de comunicacdo. O Brasil foi um
deles. Depois da Segunda Guerra Mundial e com a eleicdo de Juscelino Kubitschek
para presidente, o pais abriu as portas para a entrada de multinacionais e com elas
comecou a prética de assessoria de comunicacao

Neves afirma que o0s empresarios creditam ao assessor de comunicacdo a
responsabilidade de criar a melhor imagem da empresa no mercado e iSSO gera uma
grande expectativa de que esse profissional tenha habilidades excepcionais, seja um
verdadeiro Deus.

Em primeiro lugar um assessor tem que cuidar da sua imagem perante seus
colegas de trabalho. Normalmente, a funcdo de um comunicélogo é desconhecida ou

mal conhecida, conforme o relato a seguir de NEVES, 2000, pag.207.

A profisséo ficou associada a promotor de eventos, festeiros, oba-oba, pessoa
superficial que vive em ambientes freqliientados por gente fatil. Muito contribuiu
para este estere6tipo a ocupacdo dessas fungdes nas empresas por pessoas
que ndo tém ou ndo tinham qualificacdo para exercé-la. A pratica acabou
reforcando o perfil distorcido.

Um profissional de comunicagéo deve participar de todo o processo que envolva
o “alavancamento” da imagem institucional. O setor deve ser respeitado e, acima de
tudo, reconhecido como estratégico e constituir um verdadeiro Sistema de
Comunicacéo Integrado, funcionando conforme Neves (2000) descreve, com todos 0s
seus aparatos: colegiado, planejamento estratégico, issue manager (gerenciamento de

guestdes), geréncia de comunicacao programada, comunica¢ao simbdlica e sistema de
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objetivos. Afinal, o objetivo é transformar a imagem da instituicdo como a melhor do

mercado.

Relacdes Publicas é uma das mais importantes atividades neste século que se
inicia. Como business, teve um crescimento espetacular na Ultima década.
Sabe por qué? Porque cada vez mais a opinido publica é o principal ator na
sociedade. Ela se mete nos negécios, na politica, na vida das pessoas, da
palpite onde ndo é chamada. A opinido publica é o verdadeiro Big Brother da
sociedade moderna (NEVES,2000,p.212).

O autor descreve um profissional de comunicagdo como multidisciplinar. Ele nao
deve ser perito em todos os assuntos, mas tem que conhecer o sistema de cada funcéo
dentro da empresa que atua e saber responder a trés questdes basicas: onde estamos,
para onde vamos e 0 que queremos. A partir dai, com o diagnostico montado, com
solugdes plausiveis e com a demonstracdo de um bom trabalho, ele ganha respeito e
conquista territério dentro da instituicdo. “Planejamento é comunicacdo; comunicacao é
credibilidade; credibilidade é produtividade” (NEVES, 2000,p. 215).

A comunicagdo exerce um grande poder dentro de uma empresa, o fato de gerar
influéncia sobre outrem j4 € uma prova do poder que o profissional de comunicagao
exerce.

A sinergia € um importante componente para se obter uma eficacia dentro de
uma organizacdo. Rego (1986) afirma que o uso sinérgico da comunicacdo melhora as
condi¢cdes dos atos comunicativos, com iSso as respostas se tornam mais imediatas e
reduz os custos dos programas. O objetivo de transformar a empresa como a melhor do

mercado se torna mais facil.
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2.2 A Real Funcgéo de Cada Area e Comunicagio Inter na

A assessoria de comunicacdo ou assessoria de imprensa é uma atividade
considerada nova dentro do cenario brasileiro. Esta atividade engloba profissionais de
Comunicacao Empresarial, Relacdes Publicas e Publicidade e Propaganda.

Como Kunsch (2003) diz, a assessoria de comunicacdo € uma especializacao,
porém faz parte da comunicagdo organizacional. Cada atividade desenvolve seu papel
especifico, mas interage com as demais areas tornando-se um “composto de
comunicacgao”.

Diante do contexto atual, o profissional que atua no mercado coorporativo, deixa
de ser um produtor e emissor de release e passa a se tornar um executor de
informacdes. Esse € um profissional de papel estratégico nas tomadas das decisdes de
toda e qualquer organizacdo, com objetivo de manter a boa imagem da instituicdo
diante de seu publico.

Embora o trabalho de um relagbes publicas (RP), jornalista e publicitario seja
integrado, cada um tem suas fung¢des particulares. Um RP procura explorar ao maximo
a marca da empresa em qualquer material e/ou evento produzido por ela. Através de
um estudo previamente realizado, o profissional desta area deve saber o momento
certo de quando e como explorar o0 nome e o0 simbolo da empresa. Sao esses
profissionais que véao lidar com consumidores bravos e funcionérios insatisfeitos. Sao
eles que seguram a barra na organizacéo.

Conforme afirma Neves (2000), um RP tem que acompanhar o que vai pelo
mundo, prevenir-se e se antecipar. O que parece ser problema de economista,
administrador ou politico mais cedo ou mais tarde chega aos relacdes publicas em
forma de crise e ele deve estar interado sobre tudo 0 que ocorre ao seu redor.

Outra funcdo de um relagdes publicas € a promoc¢éo de eventos,como a criagao
de projetos sociais e culturais. Kunsch (2003) pontua alguns exemplos como: patrocinio
de publicacbes institucionais, trabalhos cientificos e culturais, criacdo de concursos e
prémios, o fomento de intercambio com escolas. Estas atividades e outras mais séao

denominadas de marketing cultural.
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O publicitario € o profissional que se responsabiliza pela producdo do material
publicitario da empresa.

As funcdes basicas de um publicitario dentro de uma empresa, segundo
Torquato (1986), sao: melhorar a imagem da produto, estabelecer reputacéao,
neutralizar a concorréncia, fazer pressao sobre os distribuidores, persuadir o cliente,
ensinar as pessoas a pedir a marca, abrir novos mercados, lancar novos produtos, fazer
conhecer a existéncia do produto e aumentar a frequéncia dos atos de consumo.

A complexidade das organizacdes e a necessidade de elas estabelecerem
relacionamento com seu publico diversificado demandou a formacdo de um sistema de

informacéo eficiente e fundamental.

Estamos entrando numa era em que o profissional de comunicacao empresarial
deixa de ser um mero executor de politicas para se transformar num elemento
formulador de estratégias. O jornalista pode pensar a comunica¢gdo como um
conjunto de possibilidades, mesmo que sua formagdo universitaria e o
background da profissdo ndo sugiram esta dire¢cdo. (DUARTE, 2002, p. 97)

Um assessor de comunicacdo empresarial tem como funcdo bésica, de acordo
com Michael Kunczik, autor do livro “Conceitos de Jornalismo” (2002), persuadir os
reporteres sobre a imagem da organizagdo que trabalha. Kunczik afirma que os
assessores de comunicacao fazem essa persuasao através dos releases elaborados e
divulgados por eles. O contetudo deste texto é totalmente parcial, pois, sé ouve o lado
da instituicdo e seu conteudo é totalmente tendencioso.

O autor também afirma que cada vez mais os reporteres se valem dos releases
para se pautarem e que por tanto esta atividade ganha, ao passar dos tempos, mais
Corpo e o assessor ganha mais espaco no mercado empresarial e publico.

A comunicacgdo interna é um dos ramos de Comunicagdo Organizacional voltada
para o0 setor interno da empresa, ou seja, para os funcionarios. Este segmento
apresenta caracteristicas especificas. Ele deve se adequar a filosofia da empresa e
aos planos organizacionais. A comunicacgdo interna tem como finalidade aproximar a

direcdo da empresa dos seus funcionarios.

A comunicagdo interna € uma ferramenta estratégica para compatibilizacdo dos
interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao dialogo, a
troca de informagBes e de experiéncias e a participacdo de todos os niveis
(Kunsch, 2003, p. 156)
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Como afirma Kunsch (2003), este setor tem que ser planejado e possuir objetivos
definidos para viabilizar a interacdo entre a organizacdo e seus empregados. “A
comunicacgao interna corre paralelamente com a circulagdo normal da comunicacao que
perpassa todos 0s setores de organizacdo, permitindo seu pleno funcionamento”,
Kunsch (2003, p. 154)

Na comunicacao interna, o assessor planeja estratégias para haver assimilacao
entre idéias e interesses dos dirigentes da organizacdo e os empregados e para que

nao sejam rejeitados os programas adotados pela empresa.

A misséo basica da Comunicagdo Interna é: contribuir para o desenvolvimento
e a manutencdo de um clima positivo, propicio ao cumprimento das metas
estratégicas da organizagdo e ao crescimento continuado de suas atividades e
servicos e a expansao de suas linhas de produtos (TORQUATO, 2002, p. 54).

Ter conhecimento da empresa e do seu publico interno é fundamental para o
bom desempenho da Comunicagdo Interna. Analisar o comportamento deste publico,
suas expectativas e seus anseios com relacdo a empresa sao fatores que contribuem
para o bom relacionamento institucional.

Outro desafio para o profissional de comunicagéo interna € diversificar os fluxos
de comunicagdo e uma das suas funcdes é ndo permitir que a comunicacao aconteca
apenas de cima para baixo, ou seja, da direcdo para os subordinados. A comunicacao
também tem que acontecer de baixo para cima, dos funcionarios para o corpo diretor.
Essa € uma estratégia que permite aos funcionarios se sentirem importantes e ativos
dentro das decisfes da organizacao.

Ouvir os diversos publicos que constituem a “sociedade” empresarial € de suma
importancia e disseminar informagdes também. Isso demonstra um carater democrético
e deixa os publicos internos satisfeitos. Mecanismos como caixa de sugestdo e
criticas devem ser sugeridos por profissionais de comunicacao nas instituicoes.

De acordo com Margarida Kunsch (2003), de nada adiantam programas de
comunicag¢do maravilhosos se os seus empregados ndo forem considerados o publico
ndamero um e respeitados em seus direitos. A autora afirma que os funcionarios sao

como porta-vozes da empresa, podendo denegrir ou ndo a imagem da mesma e isso ira
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depender do relacionamento entre patrdo e empregado. A criacdo de um clima
favoravel, para que todos os lados saiam ganhando, é uma das funcfes da assessoria
de comunicagao.

Empresas que adotam politicas individualistas, que s6 visam a concentracdo de
lucro, desfazendo-se facilmente de um corpo funcional, tornam-se ortodoxas e barram o
desenvolvimento econdmico e social do Brasil. Para Kunsch (2003), os trabalhadores
nao podem considerar a empresa uma inimiga, mas sim um agrupamento social
intencionalmente constituido para alcancar objetivos comuns e especificos. “Por
conseguinte, um projeto de comunicacgao interna pressupde também mudancas nessa
direcdo, para que se consigam compatibilizar os interesses dos empregados com os da
organizacao”, Kunsch (2003).

Neves (2000) acredita que se deve criar um colegiado para que um
Planejamento de Comunicacédo tenha funcionalidade. Assim sendo, sera constituido
um processo para unificar e integrar a comunicagédo, promovendo a diminuicdo dos
desgastes internos, a soma das habilidades e reconhecimentos, o aproveitamento das
visdes diferentes, a economia dos recursos, a criacdo de uma cultura interna e a
producéo de conflitos positivos, dentre outros.

Nas empresas, o que reforca a eficacia do colegiado é que representantes de
todas as funcbes da empresa participam da comunicacdo, trabalham em conjunto,
agregam habilidades e conhecimentos especificos com o objetivo de enfrentar um
possivel problema ou na construcdo de uma solucdo. Segundo Neves (2000), um
colegiado de comunicagdo deve ter o habito de realizar reunides periodicas para
discutir a situacdo da empresa, reunibes estratégicas para rever o planejamento e
reunifes extraordinarias, quando o colegiado tem uma crise para gerenciar.

Kunsch (2003) diz que em muitas organizacdes ainda a prioridade € o publico
externo, mas que empresarios ja tem consciéncia da importancia de se cultivar um bom
relacionamento com seus funcionarios por meio da comunicagdo. Varios sdo 0s meios
para se obter, com éxito, a melhor forma de a informacdo chegar correta ao corpo
funcional. Os House-organs, jornais mensais ou bimestrais, tem por objetivo integrar
0s empregados e manté-los informados sobre acbes da empresa; os Informativos,

produzidos semanalmente ou quinzenalmente, tem por finalidade fazer circular
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rapidamente as informacgfes da empresa; os Quadros de aviso implantados em toda
organizacao e atualizados diariamente visam informar sobre a¢fes internas da empresa
e a Intranet, sistema interno de comunicacdo via Internet divulga informacgdes

institucionais, dentre outros.

A importancia da comunicagéao interna reside sobretudo nas possibilidades que
ela oferece de estimulo ao didlogo e a troca de informacdes entre a gestédo
executiva e a base operacional, na busca da qualidade total dos produtos ou
servicos e do cumprimento da missdo de qualquer organizacgéo.
(Kunsch,2003,p.160)

Para se obter eficacia na comunicacao dentro das organiza¢cdes, os funcionarios
tem que ser tratados como individuos e cidadaos, o profissional da comunicagdo tem
gue desenvolver atitudes positivas em relacdo a comunicacdo e valorizar a cultura
organizacional, além de desenvolver a confianca entre emissores e receptores.

2.3 Planejamento de Comunicagéo

O trabalho da Assessoria de comunicacao deve ser feito de maneira organizada,
e nao improvisado, por isso a importancia e a necessidade de se adotar um
planejamento estratégico de comunicacdo. Segundo Neves (2000), as organizacdes
tém que se convencer de que sua comunicacao precisa ser conduzida por profissionais
especializados, pois 0 ambiente € complexo e mutante; os publicos sdo muitos e com
caracteristicas particulares; os recursos sao finitos. “Portanto, assim como navegar,
planejar é preciso”. (Neves (2000, p. 73).

O autor afirma ainda que o planejamento s6 tem sentido se for dindmico, ele nao
é profético. O bom planejamento é aquele que é reajustado em fungdo das mudancas
das condicfes objetivas, em funcdo de uma premissa ou até de uma reavaliacdo. Isso
s6 enriquece um planejamento estratégico que € visto dentro das empresas como um
ato de inteligéncia, um modo de pensar sobre a realidade, enfim como um processo

racional e logico.
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O planejamento pressupde imagens do futuro e a definicdo que a organizacgao
deve seguir no contexto desse futuro, ao passo que a solugdo de problemas é
imediatista e visa simplesmente corrigir descontinuidades entre a organizagéo e
seu ambiente. (José Maria Dias apud KUNSCH, 2003, p. 204)

Por mais fundamental que pareca, de acordo com Kunsch (2003), existem
empresas ou profissionais que se posicionam contrarios ao ato de planejar. Eles
alegam que esta atividade reduz a flexibilidade, € uma perda de tempo administrativo,
impossibilita mudancas e impede tomadas de decisGes. Esse conceito deturpa o
entendimento correto da funcéo de planejamento.

Para a autora, ao contrario dos que veem o planejamento como responsavel por

reduzir a flexibilidade, ele é dinamico e passivel de mudancas.

O planejamento constitui um processo complexo e abrangente. Possui
dimensdes e caracteristicas préprias, implica uma filosofia e politicas definidas
e é direcionado por principios gerais e especificos. Ndo é algo “solto” e isolado
de contextos. Estd sempre vinculado a situagbes e a realidade da vida de
pessoas, grupos e das mais diversas organizagfes e instituicdes de esfera
publica e privada. Acontece em nivel macro, quando é orientado para paises e
regides, e em nivel micro, quando se destina as organizac¢des individualizadas.
(KUNSCH, 2003, p. 204 e 205)

Segundo Kunsch (2003), o processo de planejamento é inerente ao processo de
gestdo estratégica. Para compreender sua natureza € preciso levar em conta quatro
principios: a contribuicdo aos objetivos, o planejamento desempenha um papel
fundamental na obtencdo dos objetivos; a funcdo de precedentes, o planejamento
precede as demais fungcbes administrativas; a abrangéncia, o planejamento exerce
influéncia generalizada em todas as atividades da organizacéo; e a eficiéncia, formular
planos para atingir os objetivos, minimizando os problemas.

A autora afirma que o planejamento visa maximizar os resultados e minimizar as
deficiéncias. Ela argumenta também que o planejamento é uma tomada antecipada de
decisédo, o que o torna algo dindmico, em continua mudanca que se constitui atraves de
diagndsticos, pesquisas, questionamentos, analise de decisdes e novas agoes.

O planejamento é um processo intelectual que determina conscientemente o0s

cursos das acdOes baseadas em fatos, objetivos e estimativas estudadas e analisadas.
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Pode-se dizer que o planejamento € uma funcdo administrativa que visa acfes para

atingir objetivos futuros, interferindo na realidade para transforma-la.

Tal analise possibilita selecionar, dentre os alternativos cursos de agédo, o mais
adequado, permitindo também uma base para decisdes correntes e, de outro
lado, presume que causas, efeitos e impactos essas decisbes podem provocar
no futuro. Planejar €, antes de tudo, assumir uma postura de antecipagdo e
prospeccdo do comportamento das variaveis em cenarios futuros. (KUNSCH,
2003, p. 208)

Planejamento organizacional € aquele que integra e envolve todo o corpo da
empresa, facilitando e unificando as tomadas de decisdes. Planejar ndo se resume
apenas em a¢des mecéanicas como: o que fazer, como fazer, etc, vai muito mais além
de uma simples fun¢do administrativa, €, sobretudo, uma funcdo politica, pois nada
sera feito sem vontades e posi¢des politicas.

Kunsch (2003) lista trés tipos basicos de planejamento: o estratégico,
responsavel pelas grandes decisbes organizacionais e pelas tomadas de decisbes que
irdo beneficiar a empresa no futuro; o planejamento tatico, que visa o curto prazo, se
restringe a certos setores, sendo, portanto, mais pontual e preciso; e o0 operacional,
responsavel pela formalizacdo por escrito de todo o processo de planejamento. Estes
trés tipos de planejamento s&o interdependentes, porém todos se completam e se
fazem necessarios dentro de uma organizacao.

O planejamento é muito importante para as instituicoes, é ele que permite um
redirecionamento das agles presentes e futuras. Sem planejar, as decisdes poderiam
ficar & mercé, ao acaso, tendo que ser tomadas decisdes de ultima hora e, muitas
vezes, 0 improviso é maléfico, pois pode afundar uma empresa que passa por crise. O
planejamento exige estudo prévio e decisdes conscientes, sempre prevendo falhas e
permitindo solugbes para corrigi-las. Além de minimizar custos, um bom planejamento

ird prever quanto e como sera gasto o orgamento.
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Podemos sintetizar cinco vantagens da utilizagdo do planejamento nas
organizacdes: propicia a coordenacgédo de esfor¢os e a maximizagdo de recursos
escassos; faz com que a organizacdo tome consciéncia de sua razdo de ser,
por meio de uma sistematizacdo estratégica de seu desempenho; permite aferir
se esta perseguindo os resultados propostos nos objetivos; aumenta o nivel de
interagdo entre as pessoas que compdem a organizacdo; e amplia o horizonte
dos dirigentes, orientando-os na prospeccao do ambiente em que a
organizacao ir4 operar, como lhes suscita nova idéias sobre oportunidades a
serem exploradas. (KUNSCH, 2003, p. 216)

O planejamento s6 tera valor se as acOes planejadas forem factiveis e se
materializarem. Estes instrumentos formais e escritos integram o ambito do
planejamento operacional, permitindo visualizar as ag¢des no futuro, buscando as
alternativas eficazes. Elaborar estes documentos facilita a execucdo do que foi
planejado. Nele constardo os dados essenciais que especificam o que fazer, como
fazer, por que fazer, quem vai fazer, onde, quando e com que recursos, segundo afirma
Kunsch (2003).
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3 METODOLOGIA

3.1 Método e Técnica de Pesquisa

Para confeccéo do projeto foi realizado uma pesquisa quantitativa descritiva com
a coleta de opinido dos funcionarios sobre a satisfacdo com a empresa e avaliacdo da
comunicacgdao interna. As observacgdes a respeito do clima dentro da empresa ocorreram
antes da realizacdo da pesquisa de forma assistematica, empiricamente, e as
conclusdes levaram a necessidade de uma sistematizacdo dos dados.

Assim, valendo-se do método hipotético-dedutivo, utilizou-se a técnica do
guestionario de auto-aplicacdo, contemplando todos os funcionarios, sendo que, 94
deles, ou seja, 87%, se dispuseram a respondé-lo. Esta pesquisa contemplou
funcionarios de todas as areas do grupo e foi aplicada em setembro deste ano pela
empresa.

3.2 Unidade de Analise

A pesquisa foi realizada em todas as unidades do Grupo Empresarial: a Ferro e
Aco Djafer, Aconobre, DMG Atacado de Materiais de Construcado e JM Transportes. O
diretor-presidente da empresa demonstrou grande interesse pela realizacdo do projeto
e apoiou todas as etapas realizadas. Os funcionarios, quase em totalidade,também se
envolveram de forma significativa tanto no preenchimento dos questionarios, quanto no
acompanhamento de todas as atividades.
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3.3 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados, o questionario de auto-aplicacdo, foi
elaborado com perguntas claras e objetivas para garantir a uniformidade de
entendimento dos entrevistados. Foram tomados cuidados especificos para reduzir a
possibilidade de interpretacdo, obedecendo a uma ordem coerente de raciocinio de
forma a facilitar o preenchimento ja que o entrevistador ndo estaria presente durante
esta etapa.

Os dois eixos centrais da pesquisa, o grau de satisfacdo dos funcionarios com a
empresa e a comunicacado interna, foram pesquisados através de doze perguntas. Os
guestionarios foram enviados a todas as empresas do Grupo Empresarial e distribuidos
em todos os setores.

Os funcionarios nZo tiveram que se identificar. As dez perguntas foram
oferecidas multiplas escolhas e a organizacdo e reagrupamento das questdes

obedeceram ao procedimento dos eixos tematicos pesquisados.
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4 APRESENTACAO DA PESQUISA E ANALISE DOS DADOS

4.1 A Empresa

A Ferro e Aco Djafer, situada no bairro Todos os Santos, em Coronel Fabriciano,
Minas Gerais, foi criada em fevereiro de 1984. Ha vinte e cinco anos no mercado, a
empresa desenvolve suas atividades no ramo de ferro e aco para estruturas metalicas,
caldeiraria, usinagem, serralheria e construcao civil.

A Djafer trabalha com as maiores industrias do Brasil, sendo fornecedora e
cliente da Gerdau, Perfis Acominas, Votorantim, Cenibra e Usiminas, entre outras. O
Grupo Djafer possui uma filial, a Agonobre, localizada em Ipatinga, Minas Gerais, no
bairro lguagu e mesmo com apenas um ano de sua criacdo, ja ganha espago no
mercado. A Aconobre atende a clientes de atacado e varejo, assim como a Djafer e
comercializa 0s mesmos produtos.

O Grupo Empresarial também conta com a JM Transportes, empresa de logistica
gue atende ao grupo e a DMG Atacadista de Materiais para Construcdo, ambas
localizadas em Coronel Fabriciano, Minas Gerais.

A Djafer iniciou suas atividades com um pequeno numero de funcionarios. A
empresa cresceu ao longo dos anos e hoje conta com 109 funcionarios e dois
estagiarios participantes do Programa “Menor Aprendiz’, do Servico Nacional de
aprendizagem Comercial (SENAC), de Coronel Fabriciano.

A empresa conquistou clientes em vérias cidades do Estado e faz entregas em
Jodo Monlevade, Belo Horizonte, Belo Oriente, Periquito, Naque, além de Ipatinga,
Timéteo e Coronel Fabriciano. Todos os produtos da empresa sdo estocados em um
galpdo coberto e arejado. Os funcionarios de empresa participam constantemente de
cursos de aprefeicoamento.

A diretoria da Djafer € composta pelo diretor-presidente, Djalma Rodrigues de

Freitas, natural de Timbauba (PE). Proveniente de uma familia tradicional e
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conservadora, Djalma ndo s6 guarda tracos de sua origem, como também as
incorporou a empresa. A Djafer € uma extensao da casa de seu proprietario e se torna
acolhedora aos funcionarios, porém, guarda caracteristicas peculiares de empresas de
peqgueno porte e uma certa resisténcia a inovacgoes.

Ainda compondo o corpo diretor, a Djafer conta com o gerente-financeiro, Ismael
Cunha Franco, que trabalha na empresa ha dez anos; o gerente-contabil com vinte e
dois anos de empresa, Nilson Moreira de Alcantara, os gerentes-comerciais, Geraldo
Magno Pontes, ha oito anos na empresa e o filho do diretor-presidente, Guilherme

Pessoa de Freitas; e na controladoria com um ano de servigo, Jamildo Freire.

4.2 Andlise dos Dados

A pesquisa foi realizada através da aplicacdo de um questionario padronizado
para se avaliar a opinido dos funcionarios do Grupo Djafer sobre a comunicacéo interna
e o grau de satisfagdo dos mesmos com a empresa.

Mesmo ndo necessitando se identificarem, 13% dos empregados n&o quiseram
responder o questionario e a participacdo entdo foi de 87%, ou seja, 94 funcionérios de
todas as unidades do Grupo Djafer foram consultados.

Para se avaliar o primeiro item, o nivel de satisfagdo dos funcionarios com a
empresa, 0S entrevistados responderam perguntas sobre abertura e espaco para
proposicdo de melhorias ha empresa, o relacionamento da equipe com 0 seu superior,
avaliacdo do ambiente de trabalho, o nivel de relacionamento entre as pessoas da
equipe de trabalho e o grau de satisfacdo ao trabalhar na empresa.

Com relacédo ao segundo ponto de questionamento, a comunicagao interna, as
perguntas abordaram o grau de satisfacdo com a forma como as informacdes chegam
aos funcionarios, atraveés de que meio ele as recebem, como gostariam de recebé-las e
se 0s mesmos achavam necessaria a implantagdo de uma assessoria de comunicacao

na empresa.
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ApGs anadlise de todas as respostas, o0 levantamento mostrou conforme figura 1

abaixo que a maioria dos funcionarios, 54%, disseram que raramente ou nunca

possuem espaco para propor melhorias na Empresa e apenas 46% afirmam ter espaco.

B Sempre
B Ou=zze Sempra
@ Raramente

W Munca

Fig. 01

Analisando a figura 2, fica demonstrado que apenas 45% dos funcionarios estédo

satisfeitos com o relacionamento da equipe com seu superior e 55% consideraram

regular e ruim.

B Muito Bom
W Eom
W Regular

M Ruim

Fig. 02
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De acordo com a figura 3, percebe-se que 57% consideram regular ou ruim o seu

ambiente de trabalho e 43% consideram bom ou muito.

14%

8%

35%

B Muito Bom
H Bom
H Regular

B Ruim

Fig. 03

Observa-se pela figura 4 que 89% dos entrevistados consideram bom ou muito

bom o relacionamento com seus colegas de trabalho e apenas 11% avaliam mal.

B Muito Bom
W Eom
W Regular

W Ruim

Fig. 04
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A analise da figura 5 demonstra que em relacdo a distribuicdo dos trabalhos no

setor, a grande maioria, 60%, disseram pouco ou nao satisfeitos com a forma como sao

distribuidos e somente 40% se consideram satisfeitos.

7%

16%

33%

B Muito Satisfatoria
B Satisfatdria
M Pouco Satisfatéria

B |nsatisfatoria

Fig. 05

55% dos funcionarios estdo satisfeitos ou muito satisfeitos em trabalhar na

empresa e 45% estao pouco ou insatisfeito conforme se observa na figura 6.

B Muito Satisfeito
B Satisfeito
[ Pouco Satisfeito

B Insatisfateito

Fig. 06
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Conclui-se a partir da andlise dos graficos acima que, apesar da maioria dos
funcionarios se dizerem satisfeitos em trabalhar na empresa, observa-se uma
insatisfacdo com a relacdo com a chefia, com a forma de distribuicdo dos trabalhos e a
falta de abertura para proposicdo de melhorias, entretanto o relacionamento entre os
colegas de trabalho é bom.

Os gréficos seguintes fardo a demonstracdo da comunicacédo interna no Grupo
Djafer.

Observa-se pela figura 7 que 70% dos funcionarios ndo se sentem bem

informados quanto as acbes do Grupo, 20% &s vezes a apenas 10%, bem informados.

M Sim
W Asvezes

W Nao

Fig. 07

Quanto aos meios através dos quais os empregados recebem informacao sobre
o Grupo, a analise da figura 8 demonstra que 42% advem de jornal mural, 28% de boca

a boca, 15% de internet e 15%, chefia e reunides.
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B Jornal Wural
B Internet

H Bocaa Boca
B Chefia

® Reunides

Fig. 08

A maioria dos funcionarios, 35%, gostaria de receber informacéo sobre o Grupo

através de reunides, conforme demonstra a figura 9.

A%

B Jornal Mural

B Jornal Mensal

W Site

B Reunides

m Boletim Impresso

® E-mail

Fig. 09

Sobre a necessidade de implantacdo de uma assessoria de comunicagcdo na

empresa, 79% foram favoraveis e 21% foram contrarios de acordo com a figura 10.
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B 5im

B Nao

Fig. 10

Conclui-se que a maioria dos funcionarios ndo se sente satisfeita com a forma
como recebe as informacdes sobre o Grupo e acha necessaria a implantacao de uma
assessoria de comunicagao para mudar essa realidade. A forma preferida de acesso as

informacgdes s&o reunides.

4.3 Plano de Comunicacao

Baseado na andlise do questionario aplicado foi desenvolvido um Plano de
Comunicacdo com propostas para sistematizar o fluxo de informacéo disseminada no
interior das Empresas, ou seja, melhorar a comunicacgao interna, o clima organizacional
e a integracdo entre as empresas do Grupo e do corpo-diretor.

Seguem abaixo as propostas de a¢fes a serem implementadas:

1) Criagcdo de uma Assessoria de Comunicagao

Publico-alvo: Empregados e Publico externo
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Esta acdo visa manter as empresas integradas de forma que as a¢des de comunicacao

de cada empresa sejam informadas para todos.

2) Criacao de um Calendario Anual de Eventos

Puablico-alvo: Empregados

Meio: Impresso. Sera fixado no refeitério das empresas e também distribuido de méo
em méao para os coordenadores de cada setor.

Confecgédo de um calendario anual préprio da Djafer e grupo onde constardo todas as

datas de eventos internos realizados ao longo de todo o ano.

3) Confeccéo de um Jornal interno
Puablico-alvo: Empregados
Meio: Impresso. Sera entregue nas maos dos funcionarios.

Confecc¢éo de um informativo quinzenal com matérias de interesse do publico interno.

4) Reformulacdo de Quadros de Avisos

Puablico-alvo: Empregados

Meio: Quadro de feltro. As informagdes contidas no quadro serdo impressas dentro da
Djafer, semanalmente.

Criacdo de quadros de aviso mais atrativos esteticamente e informativamente, que
deverdo ser afixados em locais estratégicos dentro das Empresas como no refeitorio, no

vestiario, no pétio, no setor administrativo e de vendas.

5) Confeccédo de Cartdo de Aniversario
Puablico-alvo: Empregados
Meio: Impresso

Criacéo de um cartdo felicitando o aniversariante do dia com entrega em maos.

6) Reformulacéo do site
Puablico-alvo: Empregados e Publico externo

Meio: Internet
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Reformulacdo do site para estabelecer uma comunicagcdo permanente com o publico
interno e externo para que seja mais uma ferramenta de informacéo sobre as Empresas

do Grupo.

7) Criacao de colegiado

Publico-alvo: Interno

Representantes: Gerentes, setor de RH e setor de Comunicagéo

A criacdo do colegiado visa a integracdo de diversos setores com o objetivo de
melhorar a imagem da instituicdo, somar conhecimentos, habilidades. As visbes

diferentes constituem um ganho para o Grupo.

8) Realizacdo de Reunido Mensal entre Empregados e  Superiores

Pudblico-alvo: Empregados

Local: Sala de reunibes

Realizacdo de reunibes entre Empregados e Superiores com o objetivo de discutir
guestdes relacionadas aos processos como produtividade, distribuicdo das tarefas,

resultados obtidos pela Equipe, entre outras.

9) Realizacdo de Reunido Trimestral entre Diretoria e Funcionarios

Publico-alvo: Diretoria e Empregados

Local: Sala de reunido

Realizacdo de reunides entre a Diretoria e 0s Funcionarios para tratar de eventos e

acOes da instituicdo, ouvir sugestdes e manifestacdes dos funcionarios.

10) Realizacdo de Assembléia Anual

Puablico-alvo: A Diretoria e todos os Empregados

Local: Djafer

Realizacdo de reunido com todos do Grupo para avaliagdo das Empresas como um

todo, levantando sugestdes e metas a serem alcancadas em todos os setores.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A elaboracdo deste projeto originou-se em consequéncia das aspiracfes do
diretor-presidente do Grupo Djafer, Djalma Rodrigues, em funcdo da insatisfacdo dos
funcionarios com a falha de comunicacdo na Empresa. Isso podia ser comprovado
através das queixas em conversas informais. De acordo com as observacfes dos
funcionarios, o maior problema da Empresa se esbarrava no déficit de comunicacdo
existente entre eles e o corpo diretor, gerando insatisfacdes e refletindo no tratamento
dos clientes que, por sua vez, presenciavam reclamacoes.

Na empresas do Grupo Empresarial, a Ferro e Ago Djafer, Aconobre, DMG
Atacado de Materiais de Construcdo e JM Transportes, a comunicacao parte do setor
central da Ferro e Aco Djafer por e-mail e telefone. A estagiaria de comunicacgéao realiza
visitas semanais nas outras empresas e, havendo necessidade, organiza reunides,
porém tudo é centralizado na Ferro e A¢o Djafer. Em cada empresa do Grupo é eleito
um funcionario para ser o porta-voz dos comunicados realizados pelo assessor de
comunicacdo. O contato entre a estagiaria de comunicacao e esse porta-voz € diario.

No Grupo Djafer, as Unicas formas de comunicagcdo com os funcionarios sédo a
intranet, as reunides periédicas e um quadro de aviso. Apesar do Grupo Empresarial
contar com 109 funcionérios, 43 empregados que ficam no péatio ndo possuem acesso a
internet.

Para proposicdo de melhorias na comunicacdo e no clima organizacional foi
preciso tracar um diagnostico e analisar como a Empresa se relacionava com seus
publicos e funcionarios e assim oferecer solu¢cbes adequadas para resolugdo dos
problemas.

A confeccdo do projeto foi realizada a partir de uma pesquisa quantitativa
descritiva com a coleta de opinido dos funcionéarios sobre a satisfacdo com a Empresa e
avaliagdo da comunicagcdo interna. As observacdes a respeito do clima dentro da

Empresa ocorreram antes da realizacdo da pesquisa de forma assistematica,
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empiricamente, e as conclusfes levaram a necessidade de uma sistematizacdo dos
dados.

Assim, valendo-se do método hipotético-dedutivo, utilizou-se a técnica do
guestionario de auto-aplicacdo, contemplando todos os funcionarios, sendo que, 94
deles, ou seja, 87% se dispuseram a respondé-lo.

Para se avaliar o nivel de satisfacdo dos funcionarios com a Empresa, o0s
entrevistados responderam perguntas sobre abertura e espaco para proposicdo de
melhorias na Empresa, o relacionamento da equipe com o seu superior, avaliacdo do
ambiente de trabalho, o nivel de relacionamento entre as pessoas da equipe de
trabalho e o grau de satisfacdo ao se trabalhar na Empresa. Concluiu-se, a partir da
andlise dos resultados que, apesar da maioria dos funcionarios se dizer satisfeita em
trabalhar na Empresa, observou-se uma insatisfagcdo com a relagdo com a chefia, com
a forma de distribuicAo dos trabalhos e a falta de abertura para proposicdo de
melhorias, entretanto o relacionamento entre os colegas de trabalho & bom.

Com relagdo ao segundo ponto de questionamento, a comunicagao interna, as
perguntas abordaram o grau de satisfacdo com a forma como as informacdes chegam
aos funcionarios, através de que meio eles as recebem, como gostariam de recebé-las
e se 0sS mesmos achavam necessaria a implantacdo de uma assessoria de
comunicacdo na Empresa. Concluiu-se que a maioria dos funcionarios ndo se sente
satisfeita com a forma como recebe as informacgfes sobre o Grupo e acha necessaria a
implantacdo de uma assessoria de comunicacdo para mudar essa realidade. A forma
preferida de acesso as informacdes séo reunides.

Isto tudo reforca a ideia de que a comunicagdo interna € um dos ramos de
Comunicacdo Organizacional voltada para o setor interno da Empresa, ou seja, para 0s
funcionarios. Este segmento apresenta caracteristicas especificas. Ele deve se adequar
a filosofia da Empresa e aos planos organizacionais. A comunicagdo interna tem como

finalidade aproximar a direcdo da Empresa dos seus funcionarios.

A comunicacao interna € uma ferramenta estratégica para compatibilizacao dos
interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao dialogo, a
troca de informacdes e de experiéncias e a participagdo de todos os niveis
(Kunsch, 2003, p. 156)
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Na comunicacao interna, o assessor planeja estratégias para haver assimilagéo
entre idéias e interesses dos dirigentes da organizacdo e os empregados e para que
nao sejam rejeitados os programas adotados pela Empresa.

A missdo bésica da Comunicacgéo Interna é: contribuir para o desenvolvimento
e a manutencdo de um clima positivo, propicio ao cumprimento das metas
estratégicas da organizacao e ao crescimento continuado de suas atividades e
servigos e a expanséao de suas linhas de produtos (TORQUATO, 2002, p. 54).

Diante destas constatacfes e com base na analise dos resultados das pesquisas
foi elaborado um Plano de Comunicacdo com o objetivo de motivar os funcionarios,
aumentar a produtividade, melhorar a imagem interna e externa do Grupo Djafer
promovendo, desta forma, o seu diferencial no Vale do A¢o e em todo o seu mercado.

Recomendo que o Plano de Comunicacdo seja implementado na integra e

periodicamente avaliado e revisado para que alcance os objetivos propostos.
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7 ANEXO

Pesquisa Interna de Satisfacao

1. Vocé tem espaco para propor melhorias na execucao de seu trabalho?
() Sempre () Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca

2. Como vocé percebe o relacionamento da equipe como seu superior?
( )Muito Bom () Bom ( JRegular ( )Ruim

3. Como vocé avalia o seu ambiente de trabalho?
( ) MuitoBom ( )Bom () Regular ( ) Ruim

4. Como € o relacionamento entre as pessoas da sua equipe de trabalho?
( ) MuitoBom ( )Bom () Regular ( ) Ruim

5. Os trabalhos em seu setor sdo distribuidos de maneira satisfatoria?
( ) Muito Satisfatéria ( ) Satisfatéria ( ) Pouco Satisfatéria ( ) Insatisfatoria

6. Como vocé se sente trabalhando na Djafer?
( ) Muito Satisfeito ( ) Satisfeito ( ) Pouco Satisfeito ( ) Insatisfeito

7. Voceé se sente bem informado sobre as acdes do Grupo Djafer?
( )Asvezes () Sim ( ) Nao

8. Por qual meio vocé recebe informagdes sobre o Grupo Djafer?
( ) Jornal Mural () Internet ( )BocaaBoca ( ) Chefia ( ) Reunides

9. Como vocé gostaria de receber informagdes sobre o Grupo?
( ) Boletim Impresso ( ) Jornal Mensal ( ) E-mail ( ) Jornal Mural ( ) Reunibes

10. Vocé acha necessaria a implantacdo de uma assessoria de comunicagdo?
()Sim ( )Nao

() Site
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