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RESUMO

A comunicacdo € resultado de um pensamento organizado, transmitido ou
compartilhado através do processo de interacdo de ideias expressas na forma de
mensagens, sentimentos e emocgbes. Na Comunicacdo Organizacional ndo é
diferente, neste caso a ideologia torna-se compartilhada por um segmento idealizado
na forma de conceito e para o0 bom desempenho das instituicbes na atualidade,
torna-se relevante utilizar a comunicacdo organizacional como meio de busca e
repasse de informacBes através das plataformas e midias digitais alcancando
publicos distintos e variados. Deste modo, este trabalho deu-se de forma de uma
pesquisa exploratoria com uma fonte depoente sendo profissional de comunicacéo
da FIEP. Os pressupostos tedricos que respaldam tal pesquisa compreendem
contribuicbes de Kunsch (1997); Musse (2001); Curvello (2002), dentre outros. A
coleta de informacBes se deu a partir de entrevista com perguntas e respostas
relacionadas a pratica e gestdo da comunicacdo organizacional da instituicdo. Como
resultado é possivel destacar uma mudanca significativa de produtos e canais de
comunicacdo, sendo cada vez mais utilizadas as plataformas como blogs e demais
produtos de midias digitais.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional. Midias Digitais. Novas Plataformas
Digitais.



ABSTRACT

Communication is the result of an organized thought, shared or transmitted through
the interaction of ideas expressed in the form of messages, process feelings and
emotions. In Organizational Communication is no different, in this case the ideology
becomes shared by a segment in the form of idealized concept and the performance
of institutions today, it becomes important to use organizational communication as a
means of seeking and information transfer through and digital media platforms
reaching different and varied audiences. Thus, this work took place in the form of an
exploratory survey with a source deponent being FIEP professional communication.
The theoretical assumptions that support such research include contributions of
Kunsch (1997); Mousse (2001); Curvello (2002), among others. Data collection
occurred from interview with questions and answers related to practice of
organizational communication and management of the institution answers. As a
result it is possible to highlight a significant change in products and channels of
communication, being increasingly used platforms such as blogs and other digital
media products.

Keywords: Organizational Communication. Digital Media. New Digital Platforms.
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1. INTRODUCAO

A comunicacdo € resultado de um pensamento organizado através do
processo de interacdo no qual transmitimos e compartilhamos mensagens na forma
de ideias, sentimentos e emocdes, podendo influenciar o comportamento das
pessoas presentes nos diferentes setores de convivio social, seja ele cultural,
religioso ou profissional. Para Fritzen (1997) a comunicacdo se apresenta como um
meétodo de troca, onde as pessoas expressam 0 que sentem e pensam por meio de
informagdes que a define como um processo de emissdo de mensagens ou
feedback. A forma verbal e/ou ndo-verbal sdo descritas pela literatura como meio de
realizar a comunicacao.

(DORNELLES, 2004 apud BARBOSA et al., 2009) afirma que a comunicagao
verbal se utiliza de palavras para se concretizar, distinguindo o homem das outras
espécies. (BIRDWHISTELL, 1970 apud PEREIRA, 1999) diz que a comunicacao
verbal manifesta um ser social sendo expressa na forma falada e a ndo-verbal o ser
psicolégico que pode ser representado ou expresso a partir de simbolos signos,
cores, entre outros. (KENT E READ, 1992; DAVIS et al., 1996 apud BARBOSA et al.,
2009) acrescenta que a efetiva comunicacdo verbal é composta de parametros
sonoros audiveis, percebidos pelo ouvinte em implicacdo do movimento coordenado
de orgaos fonoarticulatérios e do ponto de vista motor, depende da atividade
coordenada dos labios e lingua, pregas vocais, laringe, faringe, mandibula.

De acordo com Knapp (1980) a comunicagdo nao-verbal envolve todas as
manifestacbes de comportamento ndo expressas por palavras, como 0s gestos e
expressdes comportamentais, postura corporal, organizacdo dos objetos no espaco,
etc. Sendo a comunicacao nao-verbal entendida por acées ou processos que tém
significado para as pessoas, exceto a expressdao verbal, classificada em:
paralinguagem na modalidade da voz, tacésica com a linguagem do toque,
caracteristicas fisicas como a forma e aparéncia do corpo, os fatores do meio
ambiente que condiz com a disposi¢cdo dos objetos no espaco, cinésica que é a
linguagem do corpo, e a proxémica refere-se ao uso do espaco pelo homem.

Conforme (MCNEILL, 1995 apud BARBOSA et al., 2009)uma comunicagao eficaz
deve contar com o bom desempenho e equilibrio dos aspectos verbais e néo-

verbais, com isso considera-se que os dois aspectos formam um todo que nao pode
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ser dissociado ao considerarmos 0s processos de comunicacdo. Partindo desse
pressuposto podemos observar que especialistas de diversas areas profissionais
tem se preocupado com assuntos comportamentais voltados as relacdes de
trabalho, tornando objeto de estudo os fatores motivacionais e conflitos nas relacdes
interpessoais, bem como a necessidade pessoal de satisfazé-las através do
processo de comunicagao.

Uma ferramenta bastante util e de grande potencial no sistema da informacéo € a
Comunicacéo Organizacional.! Curvello (2002) afirma que em termos institucionais,
a comunicacdo é responsavel pela criacdo dos valores da organizagdo como
também pelo fluxo de informacgéo existentes nas atividades desempenhadas. Para
tanto é necessario organizar o processo de comunicacdo entre partes. ‘E
indispensavel atrelar os resultados de comunicacdo aos objetivos e metas da
estratégia da organizagdo”. Mais do que apenas produzir, uma organizacao deve
ater-se a outras questdes também representativas (CURVELLO 2002, p. 136).

A Comunicagdo Organizacional vem se destacando como instrumento no
setor trabalhista, sendo de grande valia e considerado de grande potencial. O plano
de comunicacéo procura sempre expandir o didlogo da instituicdo com o publico alvo
de maneira minuciosa, estimulando-os a produzir e atualizar seu préprio contetdo,
relacionando a satisfacdo das pessoas ao ambiente de trabalho, mantendo assim
uma correlacdo positiva com a produtividade e os trabalhadores, desenvolvendo o
potencial da empresa de forma “benéfica e eficaz para todos”.

Frente ao exposto, este estudo de caso aborda o modelo de comunicacéo
organizacional implantado e desenvolvido na FIEP (Federacdo das Industrias do
Estado da Paraiba), por atuacdo dos profissionais da comunicacédo, com objetivo de
compreender e conhecer instrumentos de utilizacdo dos profissionais da

comunicacdo como mecanismo de informacdo e gerenciamento dos servicos de

'vale ressaltar a diferenca entre Comunica¢éo Organizacional e Assessoria de Imprensa, como
ja mencionado Comunicagdo Organizacional baseia-se em elementos essenciais para a
elaboracao e execugdo de um planejamento, bem como veiculagdo de contetdo informativo
das formas, valores e expressdo de uma organizacdo. Ja Assessoria de Imprensa segundo
Manual de Assessoria de Comunicacdo de 2007, € um servigo prestado a instituicbes publicas
elou privadas, que se concentra no envio frequente de informacgdes jornalisticas, dessas
organizacfes para os veiculos de comunicacdo em geral. Essas modalidades constituem
praticas semelhantes estando sempre interligadas no entanto podem ser conduzidas
separadamente.
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informagéo social e empresarial mediante a emergéncia das plataformas e canais

digitais.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Comunicagé&o organizacional

Para Musse (2001) as acbes de comunicacdo se originam de diferentes meios,
possuindo caracteristicas e func¢des distintas que vao além do jornalismo e da
imprensa. Dentre elas destaca-se a Comunicacdo Organizacional necessaria para o
bom desempenho das instituicBes, possibilitando uma macro visdo dos aspectos
jornalisticos, publicitarios e de relacdes publicas, possiveis de serem implantados de
forma interligada em uma gestao organizacional.

Segundo Monteiro (2002), o termo organizagdo expressa etimologicamente,
“estrutura, organismo”, ou seja, qualquer sistema ou estrutura organizada, seja por
funcdes de carater social, politico, ou mercadoldgico, dentre outros. Sendo assim,
verifica-se que a organizacdo estara sempre focada no trabalho em conjunto, e nas
atividades voltadas para um propdsito comum, quer seja a producdo de bens de
consumo ou prestacdo de servicos. Na idade contemporanea surge novas
concepcdes sociais, econdmicas e produtivas, que modificam a forma com que as
organizacdes sao vistas, necessitando cada vez mais de adaptacdes aos aspectos
comunicacionais para a gestao da informacéao.

Curvello (2002), explica que um dos primeiros estudos sobre Comunicacéo
Organizacional originou-se na dissertacdo de mestrado de Meneleu Almeida em
1981, foram pesquisas datadas do periodo da ditadura militar. Trata-se de atividades
presentes em ambiente de administracdo que envolve ac¢Oes coordenadas de
organizacao, direcdo, planejamento, controle e acompanhamento, sendo aplicadas
formal ou informalmente a qualquer situacdo da vida, seja em ambiente social ou
empresarial. Tornar publico, via imprensa, o trabalho da instituicdo, traz como
finalidade uma prestacdo de contas a sociedade, sendo possivel uma avaliacdo do
trabalho realizado, ajudando a verificar se estd de acordo com o0s interesses e
necessidades da mesma, tornando-se, assim, uma aliada da organizagao.
(MONTEIRO, 2002, p. 149).



12

Portanto, para que uma organizacdo seja accountable,’ou seja de
responsabilidade e compromisso, ela deve ser transparente, pela exposi¢cédo de seus
objetivos e resultados; ser integra, responsabilizando-se por suas acdes de impacto
positivo ou negativo, e prestar contas a opinidao publica, sendo, aberta a fiscalizacédo

em todos os aspectos gerenciais (OLIVEIRA, 2004).
2.2 Produtos e linguagem da comunicagao organizacional

A comunicacao de uma instituicdo deve ser voltada para a criacdo de um plano
de melhoria do dialogo com seus publicos (externo e interno), através do exercicio
da comunicacdo organizacional, construido com base num diagndstico minucioso.
De acordo com Rego (1986), Kunsch (1997), Nassar (2005), para construcdo e
desenvolvimento de um trabalho é necesséria uma pesquisa completa do publico
alvo da organizacdo bem como a montagem de um plano de midia, utilizando
ferramentas e produtos oferecidos pela ativagdo da comunicacdo organizacional
sendo esses elementos:

O jornal boletim conhecido também como revista empresarial, ou house organ
(6rgdo da casa) que se constitui como uma das mais antigas formas de
comunicacao interna dentro das empresas. (BUENO, 2003; BEKIN, 2005). Rabaca e
Barbosa, (2001, p. 371), diz que o house organ € considerado um veiculo de
periodicidade geralmente quinzenal, mensal ou bimestral, na forma impressa ou
eletrdnica da comunicacgédo institucional, voltado ao publico interno e determinados
segmentos do publico externo diretamente ligados a organizacgéao.

O jornal mural, outro produto recorrente € exatamente uma versao simplificada
do boletim, mas que tem uma forma de divulgacao especifica, pois é fixado no local
empresarial, em lugar acessivel. Este recurso é uma das formas de maior eficiéncia
e rapidez que permiti a comunicacdo entre a empresa e o empregado, sendo um
instrumento dinamico, imediato,e de baixo custo, nele sdo publicados divulgacdes de
eventos internos, promog¢des, casamentos, aniversarios, contribuindo para melhorar

a integracao social dos empregados (FRANCA, 2006 apud MEREU, 2006).

2 De acordo com Oliveira (2004), para que uma organizacdo seja accountable,a exposicédo
eobjetivos bem como resultados sejam positivos ou negativos e “ideologia®’, deve ser
transparente, responsabilizando-se por suas acdes, aberta a opinido publica e de clara
comunicacao.
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Silva (2003), Cavacchini (1998), cita outro produto usual sendo a mala direta, que
consiste em personalizar a comunicagdo, selecionando previamente o publico
através de um mailing list, abrangentes por cobertura geogréafica, setorizacdo ou
localizac&o, utilizando cartas, folhetos ou outro tipo de mensagem dirigidos a um
universo selecionado com o objetivo determinado que é a comunicacao rapida.

J& o video institucional é utilizado para "vender" algo ou formar uma boa ideia de
alguma entidade, com objetivo de promover a imagem corporativa e sustenta-la
(ROSENTHAL, 2007). O tipo de video institucional que promove a imagem
corporativa busca passar uma mensagem de que certa instituicdo ou profissao esta
a trabalhar em prol dos melhores interesses do publico-alvo e ndo necessariamente
aguela imagem de compra e venda. O video institucional segue a linha dos anuncios
publicitarios, com intuito de programarem a nossa forma de pensar. Dessa forma
deve-se pensar nesse tipo de produto como uma ferramenta importante de carater
emocional para estimular e espalhar didlogos sobre a visdo empresarial, da equipe,
departamento, lideranga ou organizacao (SILVA; MARTINS; OLIVEIRA, 2010).

Outro recurso € o mailing list, uma ferramenta de uso do profissional que
trabalha a comunicacdo de forma geral. Mafei, (2008, p. 68), trata-se da elaboracéo
de uma lista contendo a relacdo dos veiculos e dos jornalistas como também
contatados para divulgacdo, entre outros, com dados basicos, com 0 nome
completo, cargo, editoria, nimero de telefone, fax, email e endereco.

No entanto, com o advento e popularizacdo da internet novas plataformas
surgem dando espaco a produtos como blogs, sites e home pages de redes sociais.
Vale pontuar que essas especificidades fazem parte das novas tecnologias
conceituadas como comunicacao digital muito util e eficaz institucionalmente.

Terra (2005), diz que a Web é um valioso canal para a transmissao de
mensagens, que por sua vez tem como diferencial a grande capacidade interativa e
instantdnea da velocidade da mensagem, que esta menos presente nos demais
meios de comunicacdo. E um meio mais barato e acessivel as organiza¢des, com a
vantagem de acessibilidade geogréfica, exercendo uma comunicagdo mais
simétrica, pois a Web e seus aplicativos permitem uma personalizacdo e uma
interatividade da organizacao social.

Bahia (1995) ressalta que a comunicacdo empresarial vem sendo uma

ferramenta fundamental para desenvolvimento e desempenho de uma organizagéo;
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a comunicacdo empresarial € o conjunto de métodos, técnicas, recursos, entre
outros, pelo qual a empresa se dirige ao publico interno (seus funcionarios) e ao
publico externo (seus consumidores). As instituicbes, de um modo geral, tém
utilizado cada vez mais esses recursos, buscando resultados que contribuam tanto
economicamente como evolutivamente com seu objetivo e perfil organizacional. A
FIEP (Federacdo das Industrias do Estado da Paraiba)é uma instituicdo que tem
investido nesse tipo de modelo e produtos para otimizar a comunicacdo entre 0s

publicos interno e externo.
3. BREVE HISTORICO DA FIEP

De acordo com o site oficial da Industria Brasileira, a CNI (Confederacao
Nacional da Industria)®, foi fundada em 1938, e é considerado o 6rgdo maximo do
sistema sindical patronal da industria, representando os interesses de ordem
nacional e atuando na articulagdo com os poderes Executivo, Legislativo e
Judiciario, além de diversas entidades e organismos no Brasil e no exterior.

A CNI possui 27 federacdes de industrias e 1.245 sindicatos patronais, aos
quais sédo filiados quase 700 mil industrias que administra diretamente o SESI
(Servigo Social da Industria), SENAI (Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial),
IEL (Instituto Euvaldo Lodi). O Sistema Inddstria, que congrega ainda as federacdes
estaduais de industrias e os sindicatos patronais € uma importante interlocutora no
cenario nacional, tem sua sede em Brasilia e seu objetivo é contribuir para a
construcdo e o aperfeicoamento de politicas e leis que fortalecam o setor produtivo e
modernizem o pais.

A FIEP uma das principais federacdes ligada a CNI tem sua sede em
Campina Grande e é responsavel pelas unidades presentes na Paraiba. Essa
recebe informacdes das unidades regionais (SESI/SENAI) que é responsavel pelo
trabalho de repasse de informacdes e comunicacdo integrada, tornado a
Comunicagdo Organizacional uma pratica de articulagdo e desenvolvimento da
construcdo e imagem da instituicdo no ambito nacional.

Para tanto esse trabalho tem como finalidade realizar um pesquisa

exploratoria na forma de estudo de caso que consiste na descricdo da aplicacdo da

* http://www.portaldaindustria.com.br


http://www.portaldaindustria.com.br/sesi/
http://www.portaldaindustria.com.br/senai/
http://www.portaldaindustria.com.br/iel/
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comunicacdo organizacional como estratégia utilizada pelo departamento de
comunicacdo da FIEP no municipio de Campina Grande. A metodologia empregada
foi uma amostra do tipo ndo probabilistica contendo 1 profissional da area de
Comunicacao que faz parte do departamento de comunicacdo da FIEP. O local da
pesquisa se deu na sede regional na cidade de Campina Grande. Para fins de
construcdo do arcabouco tedrico que dirigiu este estudo, foram considerados
trabalhos e artigos de autores e pesquisadores com producfes publicadas em cima
da tematica abordada. Inicialmente foi feita uma abordagem sobre histéria, conceitos
e caracteristicas que definem a FIEP como organizacg&o Institucional. Em seguida foi
aplicado um questionario na forma de entrevista com perguntas e respostas
relacionadas a tematica do estudo. Foi assinado um termo de consentimento livre e

esclarecido com a finalidade de divulgacédo das informacdes colhidas.

3.1 Um estudo de caso da Comunicagdo Organizacional da FIEP

Ao ser perguntado sobre a FIEP o entrevistado relatou que a Instituicdohoje é
palco das discussfes sobre desenvolvimento tecnolégico no que se refere as
industrias, principalmente do Estado da Paraiba. “A politica de atuacdo prima pela
discussdo apartidaria, aberta e respeitando a diversidade de opinides”. Através do
SIP (Sistema Industrial da Paraiba), compreendendo também SESI, SENAI E IEL,
elavem se tornando uma das principais instituicées de grande representatividade do
Estado, além de ser importante agente de desenvolvimento por seu investimento em
Educacao, qualidade de vida, tecnologia e inovacdo. No tocante ao processo de
comunicacdo e divulgacdo de conteudo e imagem a FIEP possui um sistema
integrado de informacdocom uma equipe de nove profissionais voltados para esse
trabalho, a Unimarketing’que é uma unidade subordinada a diretoria de
Planejamento responsavel pela equipe, divide-se em trés coordenacdes,
estruturadas da seguinte forma: 1.Coordenacdo de Marketing: que € responsavel
pela criagdo de ideias e estratégias nas quais possam ser aliadas as necessidades
da instituicdo; 2. Conteudo Digital: responsavel por repassar e atualizar conteudos

em sites, entre outros; e 3. Relacionamento com a Imprensa: atua na divulgacao e

*Termo utilizado em unidades corporativas, responsavel por veicular produtos e informacdes
através da observacao e elaboracao de planejamento de uma tarefa.
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veiculacdo de informagbes mantendo uma relagcdo instituicdo/imprensa. Essas
coordenadoriasficam sob Geréncia do departamento de Marketing, estando
diretamente responsavel por receber as demandas das unidades edepartamentos
regionais do Estado da Paraiba a fim de trabalha -ldde acordo com suas

necessidades.

As estratégias digitais nas atribuicGes tanto da comunicacdo como do
marketing das empresas, tem se diversificado pelo uso de
ferramentas que integram a mobilidade e portabilidade de acesso a
web, instituindo assim novos pilares de comunicacdo integra
(OKADA;SQUZA, 2011).

Quanto a comunicacéo interna, o entrevistado explicou que esta se da através
do uso de papéis de parede em computadores sincronizados, mala direta e um blog,
gue estd em processo de mudanca para se tornar um portal corporativo. Para o
publico externo o Sistema mantém um programa semanal de TV, um programa de
radio, anuncios periodicos, jornais e revistas, além de postagens diarias no
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube e Site. Vale acrescentar que antes das novas
plataformas os meios mais utilizados eram jornais impresso, programa de tv, mural.

E evidente a substituicio e/ou mudanca dos meios tradicionais como o jornal

mural para plataformas digitais como blogs e mesmo redes sociais.

As novas tecnologias de informacdo com o surgimento das novas
midias soOcias vem viabilizando novas formas de organizacédo e
mobilizacdo social, alterando assim a dindmica de acdes e interacéo
comunicacional. (RABELO, 2010).

Quando perguntado sobre o modelo de Comunica¢do Organizacional atuante
o0 entrevistado respondeu que atualmente o plano de elaboracdo e execucédo da
comunicacdo busca atender ao objetivo da Instituicdo que € a geracédo de negdcios
e posicionamento da marca Sistema Industria. Portanto, a linguagem, o tipo de
imagem utilizada, bem como as pautas e 0s temas, visam sempre promover a
instituicdo como geradora de desenvolvimento, através dos servigos e atividades
gue executam, porém ha varias instancias para aprovacao de um projeto, fazendo
com gue muitas vezes torne as atividades lentas e para isso requer habilidade

especifica do gestor.
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No que se refere a comunicacédo Organizacional a fonte destacou a vantagem
de estar em uma instituicdo importante, que investe no trabalho digno, oferecendo
todos os beneficios ao trabalhador, além de investir na sua qualidade de vida, e isso
faz com que o trabalho organizacional esteja sempre de acordo com as demandas e
necessidades do mercado por favorecer a uma constante reciclagem profissional, a
instituicdo também valoriza o aprendizado continuo e a qualificacdo dos mesmos. A
dificuldade é conseguir atender a todas as demandas dentro de uma instituicdo que
atende em varias frentes e tem sido um dos desafios para uma boa atuacdo da

equipe dada pela dimensao da instituic&o.

A Comunicagdo Organizacional de modo geral abrange variadas
formas do ramo comunicacional que servem como ponte para a
organizacdo e interagdo com o publico, seja ele interno ou externo
(SCROFERNEKER, 2006).

No que diz respeito as novas plataformas de midias digitaiso entrevistado
disse que a FIEP atua diariamente em Redes Sociais tendo como prioridade a
informacao repassada a essas novas plataformas, pois 0 acesso ao publico é rapido
e muitas vezes mais barato, no entanto as campanhas em outdoor sao rapidamente
respondidas, mas ainda ndo ha um sistema de monitoramento de resultados, sendo
gue a mensuracdao de efetividade do trabalho organizacional s6 pode ser visualizada

de forma empirica no site e outras midias sociais, apenas pelo nimero de acessos.

Figura 1: Site da FIEP

- C [ www.fiepb.com.br

= CUR: ERVIGOS NOTICIAS OPORTUNIDADES IMPRENSA ESTUDOS E PESQUISAS

FIEP lanca Prémio que vai eleger as FIEP: 65 anos de contribuicéo para o Governo busca parceiros na iniciativa
melhores reportagens sobre... Desenvolvimento da Paraiba privada para investir em...

Fonte: www.fiep.com.br/fiep

4. CONSIDERACOES FINAIS
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Diante do exposto percebe-se que ha uma substituicdo de antigos produtos
por novos produtos, tal mudanca é recorrente de uma comunicacdo mais eficiente e
dindmica, proporcionado pelas midias digitais, sejam de instituicbes governamentais
ou nao governamentais. Observamos e entendemos que a comunicagao
organizacional, seja ela de ordem interna ou externa, mostra-se como recurso
essencial para desenvolver uma pratica profissional mediante a comunicacao
institucional de uma empresa, sendo considerada ferramenta de trabalho
indispensavel nas praticas do exercicio de assessoria e comunicag¢do, bem como de
uma forma benéfica generalizada para quem se utiliza de tal meio.

Este artigo representa um recorte, uma possibilidade de olhar para mudancas
empreendidas nas instituicbes com o advento e popularizacdo das midias digitais.
Com resultados modestos, mas que possibilitou a revisdo de um referencial teérico
importante para um tipo especifico de comunicacao.

Do mesmo modo, vale ressaltar que a instituicdo observada, a FIEP tem a
comunicacdo organizacional como pratica extremamente necessaria ao seu
funcionamento. Seus produtos sdo cursos preparatorios, formacdo e capacitacédo
profissional, enfim, sdo produtos que necessitam ser expostos, apresentados, e
mesmo “vendidos”. Deste modo, é preciso utilizar o canal adequado, as plataformas
acessadas e estas agora pertencem ao ambito do ciberespaco. Atentos a esta
realidade, os profissionais responsaveis por essa comunicagcao estdo cada vez mais
se especializando quanto ao uso dessas ferramentas.

Percebe-se ainda que as praticas sdo empreendidas, mas sempre na
perspectiva de experimentacdo, observacdo, e quando necessario, sdo realizadas
mudancas, como o exemplo do blog, elaborado e em utilizacdo, mas como
perspectiva para transformacdo em portal coorporativo, um produto mais elaborado,
que leva tempo e planejamento para ser criado e a experiéncia anterior com o blog
constitui exatamente experiéncia adquirida que auxiliard na formacdo e gestdo do
portal. Esse tipo de percepcéo e disponibilidade para a mudanca é proprio da logica
desses canais, pois tais produtos ndo podem ser pensados como canais definitivos,
mas como plataformas Uteis enquanto viabilizem de forma precisa a comunicacéo e
ao mesmo tempo mutaveis para outros formatos assim que tal mudanca se faca

necessaria.
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ANEXOS



ANEXO A

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Concordo em participar, como voluntario, do estudo que tem como
pesquisador(a) responsavel o] aluno(a) de graduacéo

, do curso de

da Universidade Estadual da

Paraiba (UEPB), que pode ser contatado pelo e-mail e

pelo telefone . Tenho ciéncia de que o estudo tem em vista

realizar entrevistas e/ou depoimento, visando, por parte do(a) referido(a) aluno(a) a
realizacdo de um trabalho de conclusdo de curso intitulada,
. Minha participacé@o consistird em

conceder uma entrevista que serd gravada e transcrita. Entendo que esse estudo
possui finalidade de pesquisa académica, que os dados obtidos ndo serdo divulgados,
a ndo ser com prévia autorizacdo. Além disso, sei que posso abandonar minha
participacdo na pesquisa quando quiser e que nao receberei nenhum pagamento por
esta participagao.

Assinatura

Campina Grande, de de 2014




ANEXO B

AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM E DIVULGACAO

Eu )
CPF ,RG :

depois de conhecer e entender o0s objetivos, procedimentos
metodoldgicos, riscos e beneficios da entrevista/pesquisa, bem como de
estar ciente da necessidade do uso de imagem e/ou depoimento,
AUTORIZO, através do presente termo, o(a) aluno(a) da pesquisa
intitulado , a
divulgar as fotos que se facam necessarias e/ou a colher depoimento
sem quaisquer 6nus financeiros a nenhuma das partes. Fica claro que o
uso das imagens e/ou depoimentos deve preservar a minha dignidade,
confidencialidade, evitando com isso prejuizo ou estigmatizacdo da
minha pessoa. A0 mesmo tempo, libero a utilizacdo das fotos e/ou
depoimentos para de estudos (artigos, slides e videos), em favor do
aluno que esta participando dessa pesquisa, acima especificado,
obedecendo ao que esta previsto na Lei que resguardam os direitos
autorais Lei 9.610/98 (Lei de Direitos Autorais).

, __de de 2014

Participante da pesquisa Pesquisador responsavel pelo projeto
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10.

11.

QUESTIONARIO - ENTREVISTA - FIEP

FIEP, qual a missao, objetivos e politica?

Qual a representacdo dessa instituicdo em Campina Grande e dentro da
Paraiba?

Como esta disposta a equipe de Comunicacdo bem como a formacédo
profissional de cada um, e a que atribui a sua responsabilidade?

Como funciona o processo de comunicagao entre os 6rgaos interno e
externo da FIEP?

Qual o maior desafio enfrentado pelo grupo na criagdo de uma
identidade visual para a instituicdo?

Quais os principais produtos da comunicacdo organizacional utilizados
hoje para comunicagdo com os publicos interno e externo?

Como se da o modo de elaboracdo e execucdo do planejamento de
comunicacdo desenvolvido para instituicdo, com relacdo a tematica
abordada?

Com relacéo ao plano de midia e divulgacdo qual instrumento se obtém
o tempo de resposta com maior rapidez e eficacia?

Existe algum modo como por exemplo um grafico que pontue o grau de
efetividade?

Pontue os benéficos e as principais dificuldades enfrentadaspela equipe
hoje:

Novas plataformas, como se d& a utilizacdo desse tipo de divulgacao,
comparando com o0s meios de transmissdo da divulgacéo
tradicionalmente conhecido no meio?



