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“CANAL 31”: A TRAJETORIA E EFETIVIDADE DA COMUNICAGCAO INTERNA
NA Ol PARAIBA

Danielle Cristhine AlImeida Amado Sobral

RESUMO

A comunicacdo empresarial € de fundamental relevancia para aproximar tanto
clientes, parceiros comerciais, sociedade, guanto 0S seus
funcionarios/colaboradores da sua cultura, identidade e direcionamento. Embora
esse meio de comunicacdo seja mantido em segundo plano do ponto de vista
interno por algumas organizacoes, ou tratado de forma abrangente devido ao porte
da empresa, motivados por reducéo de custos e praticidade, o mercado corporativo
em geral tem percebido e investido no potencial da comunicacdo interna,
modernizado os canais pelos quais esta comunicagao acontece. Este artigo tem por
objetivo abordar a comunicacdo empresarial dentro de uma grande empresa de
telecomunicagdes, a fim de analisar as mudangas ocorridas em seus canais de
comunicacao interna com a incorporacdo da internet, e a relevancia para os seus
colaboradores do ponto de vista regional, revelando como estes percebem o veiculo
de comunicacao “Canal 31” dentro do seu contexto de trabalho e na construgao da
sua identidade enquanto funcionério, considerando assim a efetividade da utilizacdo
deste meio de comunicacado na relagcdo empresarial. Para elaboracdo deste trabalho
foi realizada uma pesquisa bibliografica com base em Kunsch (1997; 2003) e Rego
(1986) que abordam sobre a Comunicacdo Empresarial. Apds aplicacdo de
questionarios utilizados na pesquisa de campo, o resultado observado indica que a
mudanca na estratégia realizada pela empresa alcancou resultados positivos e a
relevancia do “Canal 31” é percebida e comprovada pelos funcionarios da empresa.

Palavras-Chave: Comunicacdo Empresarial. Canal 31. Informativo. Comunicacgao

Interna.

Introducao

Toda organizacao busca eficacia e alcance de resultados, das mais simples
as mais complexas. Num cenério geral, as empresas sdo compostas por executivos

ou decisores responsaveis por definir, baseado numa série de pilares, quais 0s



rumos que a empresa deve seguir e o que deve ser feito para que os objetivos
sejam alcangados.

Assim como para a sociedade, a comunicacao € peca indispensavel dentro do
contexto de qualquer organizacdo, pois é preciso que os valores e diretrizes sejam
multiplicados e transmitidos para o seu publico, e que este publico esteja engajado
com o direcionamento da companhia.

O objetivo deste artigo é apresentar a utilizacdo da comunicacao interna da
empresa Multinacional Oi, através de seu informativo eletrénico interno denominado
“‘Canal 31" como ferramenta de aproximagdo, interacdo e alinhamento de
expectativas entre a empresa e o funcionario. Explicitamos a evolu¢do dos meios de
comunicacao utilizados na empresa de telecomunica¢des Oi, com foco de analise no
informativo interno, analisando este processo, através de depoimentos dos seus
funcionarios e dados estatisticos.

A maior motivagdo na escolha deste tema foi o fato de ter vivenciado o
processo de evolucdo da comunicacao interna na empresa Oi, durante o periodo de
guase quatro anos quando trabalhei na empresa, sendo possivel observar de perto o
desenvolvimento deste informativo, bem como ter acesso aos seus idealizadores e
participar da construcdo do material na Paraiba, enquanto colaboradora da empresa.

A metodologia utilizada para construgdo do trabalho consistiu de pesquisa
bibliografica sobre a comunicacdo organizacional, conforme exemplifica Kunsch
(2008) ao citar Nassar (apud KUNSCH, 2008, p.73):

A comunica¢do organizacional se mostra como um campo de
conhecimento, cada dia mais abrangente, que tem uma forte intersec¢éo
entre o objeto de estudo da teoria das organizacfes, as organizacbes em
geral e a teoria da comunicacdo humana. Neste contexto, a comunicacao
organizacional é um metassistema social e tecnoldégico — que tem como
objeto de estudo os processos comunicacionais, no &mbito das empresas e
das instituicbes, suas redes de relacionamento e sociedade.

Os autores consultados na pesquisa bibliografica foram Francisco G.
Torquatto do Rego (1986), Margarida Maria Krohling Kunsch (2003), Tania Casado
(2002), Gustavo Gomes Matos (2009), Isabel Macarenco (2009) e Sandra Helena
Terciotti (2009), Steven L. Mc Shane (2003), Mary Ann Von Glinow (2013) e Castells
(2003). Também foi realizada pesquisa em campo, inspirada no questionario da

monografia de Furtado (2011). A pesquisa foi feita junto aos colaboradores da Oi no
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estado da Paraiba, a fim de validar a eficacia do informativo Canal 31, em suas
proposicdes de informativo regional e nacional.

Nesta pesquisa em campo, foi observado que a Oi possui uma geréncia de
comunicacdo denominada Gente Comunica, com geréncias menores e locais,
denominadas pontos focais, em diversos estados do pais e que séo parte integrante
da Diretoria de Recursos Humanos da empresa. Esta geréncia foi responsével por
mudancas significativas no dialogo da companhia com o seu publico interno e
externo nos ultimos anos, conforme comprovam as entrevistas realizadas com
funcionarios e membros da geréncia.

Na vivéncia em campo foi possivel verificar, também, que ao instituir novas
formas de comunicacédo interna como a elaboracdo de conteludos voltados para os
interesses dos colaboradores, programas de desenvolvimento com transparéncia e
ampla divulgacdo na sua rede interna (Intranet) e por fim, a reformulacdo do
informativo Canal 31, a empresa passou a aproximar mais o seu discurso da prética.
Segundo os gestores responsaveis por esta mudanca, o alvo da empresa era deixar
para tras a cultura de uma empresa estatal, trazida junto com o corpo de
empregados vindos da Empresa de telecomunicacbes Brasileira (Telebras), em
todas as regifes onde houve a privatizacdo, incluindo o estado da Paraiba com a
privatizacdo da Telecomunicacdes Paraiba (TELPA) para Telemar e em seguida, a
unificacdo com a marca Oi.

Para tanto, ainda segundo estes, era necessario uma constru¢cao de imagem
e valores diante de todos os seus interlocutores e a utilizagcdo da comunicacao
interna apresentou-se com papel fundamental neste aspecto, pois foi utilizada como
ferramenta de direcionamento, motivacdo e retroalimentacdo diante das
transformacdes pela qual a empresa passou, e continuara enfrentando.

A internet foi incorporada a comunicacdo interna através da intranet e do
envio eletronico do informativo do Canal 31, foco do nosso estudo, com um
conteudo didatico e voltado para os funcionarios, buscando promover alinhamento
prévio com seu publico interno e cooperacdo dos mesmos na construgdo da sua
nova identidade enquanto organizacao.

A relevancia deste artigo estd tanto na avaliacgdo e comprovagcao da
importancia que o Canal 31 exerce para os funcionarios da empresa Oi, quanto no

objetivo de trazer para os colegas comunicélogos novos horizontes teoricos e
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praticos, e por fim destacar para a sociedade empresarial a importancia da
construcdo de uma comunicacao interna com estratégias de informacao, norteando

todos os setores e promovendo resultados positivos e satisfatorios.

1 O processo de comunicacao e as empresas

A comunicacdo é um processo influente na evolucdo e desenvolvimento em
todas as esferas das relacdes humanas e sociais. Para que haja compreensédo de
objetivos, cooperacdo, trabalho em equipe e desenvolvimento, a comunicacdo é
fundamental ndo apenas no aspecto empresarial, mas em todo contexto no qual
estamos inseridos. Como compreender e ser compreendido sem estabelecer um
processo de comunicacao, onde uma mensagem € transmitida por meio de algum
canal, utilizando-se desde a fala até a expressao do corpo?

Para Casado (2002), € estabelecida uma relagdo entre a parte que transmite
a mensagem no processo de comunicacdo e a parte que recebe ou compreende
esta mensagem. Sendo assim, para que o0 processo de comunicacdo aconteca de
forma efetiva, é necessario que a mensagem seja tanto transmitida, quanto
compreendida.

Terciotti e Macarenco (2009) definem a comunicagdo como relagdo de troca
ou compartilhamento de informacfes entre, no minimo, duas pessoas e com 0
objetivo de aquisicdo de entendimento sobre um assunto ou situacdo em comum, ou
ainda para persuasédo. As duas pessoas envolvidas seriam o emissor e o0 receptor
supracitados, participantes desta troca de informacgdes, pensamentos, crencas e
sentimentos.

Detalhando os elementos que compde O processo comunicacdo, temos
abaixo grafico com a definicdo de Gustavo Gomes de Matos (2009) para 0 processo

comunicacional:



FEEDBACK

EMISSOR — codificagdo — | MENSAGEM |> decodificagdo ——> RECEPTOR
(Informacgao)
\
Figura 1: O processo de comunicacao
Fonte: Matos, 2009, p.4.

Cada tipo de mensagem e para cada cenario dentro do processo de transmiti-
la, é de essencial uma analise e escolha do meio correto, a fim de garantir a correta
compreensao, evitando assim o ruido, elemento que faz parte do processo de
comunicacdo, entendido como tudo que causa interferéncia na transmissdo da
mensagem, podendo levar a perda de informacdo e consequentemente, do
estabelecimento da comunicacéo.

Uma vez compreendidos o0s elementos envolvidos no processo de
comunicacdo, €& importante destacar que 0s meios utilizados para que a
comunicacdo aconteca (Canal) sdo inUmeros e tém a responsabilidade de conduzir
a mensagem a um receptor. Estes meios podem ser de ordem oral, escrita,
simbdlica, audiovisual ou pictogréfica, escolhido a partir do objetivo da comunicacéo
gue se pretende estabelecer com seu emissor.

No caso da transmissdo da mensagem por linguagem falada, a agilidade e
conveniéncia fazem com que este tipo de canal seja mais adequado quando se
busca essa praticidade. Ja na escrita, a formalizacéo e a perenidade da transmisséo
sdo caracteristicas relevantes a se considerar quando utilizado este tipo de meio
para comunicacdo. Este Ultimo é em geral a opcdo mais recorrente nas
comunicacdes dentro das organizacfes, sendo 0 nosso foco de abordagem neste
trabalho.

Cada organizacdo, dentro da sua complexa operacdo e desafios de
produtividade, precisa questionar-se se a sua comunicagao esta sendo realizada de
forma clara, eficaz e precisa. Da eficacia desta comunica¢do depende o sucesso de

toda empresa que deseja crescimento consistente e permanéncia no mercado.
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A eficiéncia na comunicagédo surge como diferencial competitivo, pois diante
da concorréncia e a mudanga de cultura organizacional pelas quais passam as
empresas nos ultimos anos, estar conectado ao seu publico coloca a organizagao
em patamar superior e vantajoso diante de seus concorrentes. Ela, também,
minimiza problemas internos, especialmente quando a estrutura da empresa possui
hierarquias que estdo mais distantes das forgas de trabalho, ao mesmo tempo em
gue transmite a identidade da empresa aos seus funcionarios.

Segundo Matos (2009), a comunicacao empresarial ou organizacional tende a
conhecer a si mesmo e ao outro, sendo este Ultimo um receptor que podera estar

dentro ou fora da organizagao. Assim,

Comunicacdo empresarial é a relagdo da empresa com o0 seu publico
interno e externo, envolvendo um conjunto de procedimentos e técnicas
destinados a intensificacdo do processo de comunicagdo e a difusédo de
informacdes sobre as suas atuagfes, resultados, missdo, objetivos metas,
projetos, processos, normas, procedimentos, instru¢cdes de servigo etc.
(MATQOS, 2009, p. 70)

Nessa linha de pensamento, a comunicacdo empresarial nas organizacdes
aparece com base na interacdo com dois publicos: o publico externo onde estdo os
clientes, usuarios, consumidores e outros membros da sociedade; e com o0 seu
publico interno composto por aqueles que tém uma relagdo bem mais préxima com a
organizacdo, ou seja, seus funcionarios ou colaboradores.

As organizacdes precisam observar a pratica do conceito da comunicacao
integrada, onde se fale a mesma linguagem em todas as suas frentes, utilizando
todos os canais possiveis para alinhar e legitimar a identidade da organizacdo diante
da tarefa complexa que é dialogar com tantos publicos.

Para Kunsch (1997), a comunicacéo integrada é aquela onde a comunicacao
institucional (Relacdes publicas), a comunicacdo mercadoldgica (marketing), ambas
inseridas na comunicagdo interna (comunicacdo administrativa), devem estar

alinhadas estrategicamente para que haja coesdo na mensagem transmitida.

Para as organizacbes em geral, € muito importante a integragdo de suas
atividades de comunicagdo, em funcdo do fortalecimento do conceito
institucional, mercadol6gico e corporativo junto a sociedade. E preciso
incorporar a idéia de uma comunicagdo globalizante, que nos ajude a
compreender e acompanhar o ritmo acelerado das mudangas no Brasil e no

11



mundo. Uma combinagdo parcial e fragmentada nunca conseguira isso.
(KUNSCH, 1997, p.116).

Destacamos o papel das Relagbes Publicas neste contexto, para que a
comunicacdo empresarial se desenvolva de forma integrada.

A Associacédo Brasileira de Rela¢des Publicas (ABRP) a define como:

Esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracéo para
estabelecer e manter uma compreensdo mutua entre uma organizacao
publica ou privada e seu pessoal, assim como entre a organizacao e todos os
grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente. (Pinho 2001, pp. 83 -
84).

Com base nesses conceitos, destacamos a importancia de se investir em
profissionais do jornalismo, diretorias de comunicagéo e assessorias de imprensa
por serem fundamentais para a divulgacdo das acfes da empresa, a comunicagao
entre as pessoas, a valorizacdo da imagem da empresa e, consequentemente, 0

crescimento da organizagao.

2 A Comunicacdo Interna na Oi e na Regional Paraiba®

A comunicagdo organizacional interna ndo apenas informa, mas, também,

motiva. Ela envolve e direciona todo o corpo organizacional quando corretamente
utilizada e valorizada.
No entanto, se as altas hierarquias ndo conseguem transmitir tais diretrizes aos
funcionérios e se ndo ha comunicacédo entre eles, ndo ha como ter um corpo interno
articulado e trabalhando para o mesmo propdsito. Nos casos de empresas como a
Oi, percebemos que o papel desempenhado pelos canais internos € ainda mais
relevante devido a sua trajetdria evolutiva enquanto empresa, e ao seu porte
multinacional.

Segundo informacdes publicadas em 2009 no site do BNDES (2013), antes
de se tornar uma empresa privada e multinacional, a Oi (nesta ocasido ainda

denominada Telemar) passou por um processo de privatizagdo. Neste momento, a

1 . , m . . . . s L ~

Regional é o termo utilizado pela empresa Oi para delimitar a drea geografica de atuagdo no mercado. No
caso do estado da Paraiba, todos os colaboradores alocados nesta unidade federativa sdo classificados como
associados a Regional Paraiba, conforme informacgao da geréncia de Recursos Humanos da empresa.
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nova empresa privada absorve uma nova identidade de cultura organizacional e um
quadro de funcionérios vindos da estatal Telebrés.

Conhecer as necessidades do novo publico externo ja representava uma
tarefa ardua e dificil diante da velocidade do movimento dos negdcios, das
tecnologias disponibilizadas aos consumidores e o conhecimento advindo da recém
descoberta internet. Adicionar um maior nimero de funcionarios, distribuidos por
todo o pais, era uma tarefa ainda mais complexa. Para falar com a sociedade fora
das suas paredes, era urgente e necessario antes organizar a comunicacao interna
e fazer com que a imagem e nova visdo da empresa fossem primeiramente
percebidas por seus colaboradores, como passou a chamar todos os empregados.

Desta forma, foi necessario uma reformulacdo e uma analise critica de todos
0os meios de comunicacdo utilizados pela empresa para estabelecer uma
comunicacao atualizada, eficiente e que gerasse um feedback, tdo necessario diante
de um cenario em processo de modificagdo constante enfrentado pela companhia.

Assim passa a existir em 2009, a "Gente Comunica", geréncia composta por
um comité plural (gestores de diversos setores) e profissionais especializados nas
novas tecnologias da comunicacdo e antenados com 0 novo mercado que surgia
diante de todos. Esta geréncia de comunicacdo € uma extensdo da Diretoria de
Gente (Recursos humanos da empresa) que, como podemos perceber, decidiu
mudar inclusive a terminologia das areas, para aproximar ainda mais o seu publico e
explicitar sua nova identidade. Em cada regido foram estabelecidas equipes de
supervisao do "Gente Comunica" a fim de dar suporte regional na elaboracdo de
matérias mais préximas da realidade de cada localidade.

Na Paraiba, havia 110 funcionarios e cerca de 70% deles foram absorvidos
da antiga Empresa de telecomunicacbes da Paraiba (Telpa), segundo o Relatério
Anual de Sustentabilidade dos Recursos Humanos da empresa (1998). Eles fizeram
parte desta mudanca de pratica, mas traziam consigo o sentimento de distancia da
empresa e um certo descrédito quanto aos meios de comunicacao internos, segundo
relato de muitos deles que ainda continuam trabalhando na companhia, tornando o

desafio ainda maior para 0os novos profissionais de comunicagcéo responsaveis por
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esta regional especifica. A idade média dos funcionarios da empresa girava em
torno de 37 anos em 2009, enquanto na filial PB a média era de 45 anos?.

A gestora responsavel por esse movimento, Manoela Osério, destaca que:
“antes do langcamento deste movimento, foi de fundamental importancia legitimar a
comunicacao interna e todos os canais envolvidos, para que houvesse credibilidade
frente a metamorfose.” De acordo com o discurso de um dos gestores que
acompanhou esta transi¢éo “a mudanca de cultura interna ja vinha sendo construida
gradativamente ao longo dos anos dentro da companhia, desde a privatizacdo até a
decisdo de mudar completamente a comunicag&o interna’.

Seguindo este norte, o "Gente comunica" implementa, entdo, trés principais
frentes para que iniciar a mudanca de rota. Foram elas: a Academia de Lideranca,
onde os gestores de todas as areas seriam capacitados para informar e direcionar
seus times; o langcamento da Intranet Corporativa voltada para todos os programas
de desenvolvimento e saude para os funcionarios; e, o Canal 31, informativo
periodico destinado a todas as areas da empresa, mas construido colaborativamente

pelas regionais, incluindo a Paraiba.

3 “Canal 31”: Transformacgoes e objetivos

O canal 31 é o informativo de comunicacdo direta com os funcionarios,
instituido pela Oi em 2009 com o objetivo de dialogar com todo seu corpo interno e
estreitar o lago entre a companhia e os seus milhares de colaboradores, através da
comunicacao interna usada de forma estratégica, com participacao das regionais em
suas producdes.

Inicialmente, o informativo caracterizava-se como House-Organ (Orgdo da
Casa), onde suas edi¢cdes eram impressas e distribuidas para os funcionarios. A
decisdo de implementar este canal de comunicacao deu-se para que fosse possivel
uma transicdo gradativa e bem elaborada do antigo Jornal Telebras, que a pesar

conter informacdes desatualizadas e distantes da realidade de seu publico interno

> As informagfes e os dados citados neste paragrafo estdo contidos no Relatério Anual de Sustentabilidade
(1998) e no Relatério Anual de Sustentabilidade (2009), produzidos pela Diretoria de Gente/RH, os quais foram
consultados.
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(caracteristicas do modelo de comunicagédo interna adotado na época em que foi
criado), ainda era o meio mais familiar aos funcionarios.
Kunsch (2003) confirma a afirmacdo a respeito deste tipo de cultura

organizacional acima ao destacar:

Em outros tempos, todas as justificativas da importancia das relacdes
publicas para o publico interno e seu enaltecimento, contido nos manuais,
ndo passavam de uma retdrica sem eco no ambito organizacional. Os
investimentos da area eram prioritariamente voltados para a comunicacao
externa. Os empregados eram os Ultimos a saber dos negécios e dos
acontecimentos da empresa, e mesmo assim por outras fontes. Ndo havia
uma politica e um compromisso de comunicacdo da culpula com os
funcionarios. Era uma comunicacdo fria, alienada e verticalizada,
representada, sobretudo pelos antigos house organs. (KUNSCH, 2003,
p.158)

Diante desse cenério, entendemos que para traduzir uma mudanca de
identidade e relacionar-se com seus colaboradores, a organizacdo precisa de um
novo meio e uma nova linguagem em sua comunicagao. Apenas dados informativos
nao geram conhecimento ou o feedback esperado. Informar apenas nédo significa

comunicar-se eficientemente, conforme esclarece Matos (2009, p.4):

Informacgdo é quando um emissor passa para um receptor um conjunto de
dados codificados que elimina uma série de indefinicdes e dividas. Ou seja,
a informacgdo pressupfe a figura de um emissor, uma mensagem e um
receptor. A comunicagdo acontece somente quando a informacéo recebida
pelo receptor é compreendida, interpretada (decodificada) e encaminhada
de volta ao emissor, 0 que caracteriza a retroalimentacdo do processo.

O direcionamento de modificar as matérias, temas abordados, e promover um
didlogo onde os seus funcionarios pudessem sentir-se relevantes e ouvidos foi o
primeiro passo de mudanca no informativo.

Em 2011, a geréncia de comunicagéo interna, “Gente Comunica”, avalia que
havia chegado o momento de mudar o informativo, langando nesta ocasido o “Canal
31” por meio de boletim eletrénico, ou e-news. Ao implementar este novo formato,
onde foi possivel atingir todos os 13.224 colaboradores instantaneamente, as
mudancgas ocorridas no mercado, no Brasil e no mundo com a solidificacdo da
internet na comunicacéo interna, chegam a realidade dos colaboradores da Oi.

Para isso, em todas as regionais do pais, foram contratados profissionais da

area de Jornalismo e relagfes publicas. Na regional Paraiba, diante do menor porte,
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apenas um jornalista é o ponto focal responsavel pela elaboracdo das matérias,
entrevistas e feedbacks referentes ao informativo.

E perceptivel ndo apenas na Oi, mas dentro de todo o mercado atual, que
cada vez mais € exigido do profissional de comunicacdo um preparo ainda maior,
atualizado e multidisciplinar para atender as novas demandas e universos trazidos

pela internet e recentes transformacdes organizacionais.

3.1 Ainternet e o “Canal 31”: novas formas de comunicagao

A internet é responsavel por significativas e irreversiveis mudangas nos
aspectos sociais, culturais e econdmicos. A possibilidade de interacédo trazida por
ela, também modificou a atuacdo das empresas em todas as esferas, incluindo a
comunicacdo interna. Para Terciotti e Macarenco (2009), a Tecnologia da
Informagédo (TI) esta promovendo uma perceptivel revolucdo na comunicagédo entre
as empresas e 0s seus publicos. As transformacfes promovidas pela Tl citadas
pelas autoras, ficam evidentes na comunicacdo interna da Oi quando passamos a
observar a facilidade em trocar informacdes entre departamentos, localizacdes
geograficas distantes e diferentes niveis hierarquicos, entre outras caracteristicas.

Essa adaptacdo se fez necessaria do ponto de vista dos colaboradores,
especialmente, os que fazem parte da denominada geracdo X que possuem um
ritmo diferente para acompanhar esta nova dinamica tecnoldgica, do que a chamada
geracdo Y (nascidos nas décadas de 80 e 90) que j& cresceu com esse contexto.
Essa identificacdo no perfil dos funcionérios, ressaltada por McShane e Glinow

(2013) pode descrever a diversidade da forca de trabalho neste novo cenario:

Os funcionérios da geragdo X — nascidos entre 1965 e 1979 — esperam
menos seguranca no emprego e sdo motivados mais pela flexibilidade no
local de trabalho, pela oportunidade de aprender (particularmente novas
tecnologias) e trabalhar em uma organizacédo igualitdria e “divertida”.
Entretanto alguns observadores sugerem que os funcionarios millennials
(conhecidos como geragdo Y) — nascidos entre 1980 e 1999 — séo
visivelmente autoconfiantes, otimistas multitarefa e mais independentes até
mesmo do que seus colegas da geracdo X. (MCSHANE e GLINOW, 2013,
p.19)

Na Paraiba, grande parte dos funcionérios pertence a geracdo X, 53% dos

funcionérios, segundo a representante de recursos humanos Oi na Paraiba, em
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entrevista. Com a estratégia de comunicacdo adotada pela companhia, foi possivel
incluir estas pessoas gradativamente no processo de globalizacdo da empresa com
0 uso de e-mails, ferramentas de treinamento on-line e o informativo eletrénico canal

31, dando sustentacdo ao processo de imerséo a esta nova realidade.

3.2 Revelando o “Canal 31”: Formato

Ao transitar o canal 31 de um informativo interno impresso para um
informativo eletrénico, abriu-se um novo leque de possibilidades de integracéo e
utilizacdo de midia, onde o contelido € tdo importante quanto a sua apresentacao,
para que o publico interno tenha interesse e rapida compreensdo ao receber via

correio eletrénico o informativo. Segundo Castells (2003 p. 212):

O aprendizado baseado na Internet ndo é apenas de competéncia
tecnolégica: um novo tipo de educacdo é exigido tanto para se trabalhar
com Internet quanto para se desenvolver capacidade de aprendizado numa
economia e numa sociedade baseada nela.

Neste cenario, se antes os profissionais de comunicacdo responsaveis pelo
informativo precisavam preocupar-se apenas com a quantidade de linhas,
diagramacao, tamanho e importdncia das matérias e entre outras estratégias
necessarias para a construcdo de um conteiddo de qualidade; agora, com o
abrangente material na Internet, o desafio se amplia, diante de um publico
igualmente exposto a rede mundial. Vale ressaltar que o conhecimento da estrutura
do jornalismo digital é fundamental para os profissionais que compde a regional
Paraiba, assim com para as demais regionais.

Embora seus textos e matérias sejam direcionados a editoria que fica na
matriz da empresa no Rio de Janeiro, € necessaria uma prévia analise critica e
adaptacado de formato antes que o jornalista envie a matéria para que seja realizada
a diagramacao e finalizag&o do informativo Canal 31.

Analisando a edicéo abaixo do Canal 31, percebemos varios elementos que 0

identificam como boletim eletrbnico interno, ou e-news.
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Em primeiro lugar percebemos a direita da pagina a logomarca da empresa,
identificando que o material € organizacional, e a esquerda o selo do informativo,
para que seja possivel a identificacdo do material com facilidade.

Logo abaixo a edicdo e data do informativo, situando o leitor, especialmente,
em casos onde a revisita futura seja necessaria e a catalogacao seja facilitada.

O periédico € composto por uma matéria principal de chamada, posicionada
no lado esquerdo da tela, que traz assuntos mais aprofundados e em geral € a maior
matéria do periddico. Complementando, duas outras matérias ficam dispostas em
menor tamanho e sem uso de multimidias, ao lado direito. Todas compostas pelo
lead e um paragrafo essencial que indica o conteuddo da matéria incluindo
informacdes basicas para guiar e aproximar o leitor.

Logo abaixo séo veiculadas mais quatro noticias, utilizando uma pequena foto
ilustrativa ao seu lado esquerdo, pretendendo assim atrair em primeiro plano a

atencao do leitor para despertar a curiosidade e acesso ao texto.

3.3 Periodicidade e Elaboracdo de matérias

A periodicidade do canal 31 também sofreu alteracdes, pois, anteriormente,
na versao impressa, nao havia muita regularidade de distribuicdo entre as regionais,
embora o informativo fosse divulgado em média duas vezes por semana. Além
disso, 0 custo com a impressdo em papel ndo condizia com a politica de
sustentabilidade lancada em toda empresa no ano de 2009 e n&o havia garantia de
que todos os funcionarios tinham acesso ao periddico, pois a distribuicdo nem
sempre era feita para cada funcionario. Com a transicdo para a versao digital, as
edicdes passaram a ser semanais, sempre as sextas-feiras, e, assim, houve garantia
de que todos os funcionarios receberiam o boletim em sua caixa eletrdnica através
do e-mail.

Quanto a elaboracdo das matérias, o trabalho dos profissionais em cada
regional comeca com a preparacao de pautas locais, consultando suas fontes que
em geral sdo os proprios colaboradores de diversas areas da empresa. Verificamos
que o foco principal das regionais, a exemplo da Paraiba, é de elaborar pautas
voltadas para a realidade do publico interno, buscando disseminar conhecimento,

divulgar departamentos, decisdes comerciais, novidades da localidade, beneficios
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para os colaboradores, posicionamento da empresa no mercado local, dentre outros
contetdos voltados para o interior da empresa e que tenham relacdo com o
cotidiano e linguagem do seu colaborador.

Verificando o exemplar acima, percebemos trés matérias onde a empresa
divulga melhorias, sugeridas pelos proprios funcionarios de regionais diferentes e
que foram implantadas pela companhia.

A matéria principal anuncia que o atendimento do produto Oi Galera, um
plano de telefonia pré-pago voltado para o publico até 25 anos, sofreu modificacéo e
toda a sua célula de atendimento foi montada com os colaboradores da empresa da
mesma faixa etaria, ou seja, até 25 anos. Para que esse movimento acontecesse,
nas edi¢des anteriores do Canal 31 foram lancadas diversas enquetes e féruns para
gue todas as regionais do pais indicassem qual seria o diferencial para atrair mais
clientes jovens. Os resultados, tanto do produto quanto da célula de atendimento,
foram conquistas dos proprios colaboradores, especialmente, do Rio de Janeiro e
Minas Gerais, que possuiam as maiores células de atendimento (call centers).

Houve uma trajetdria de divulgacao e envolvimento dos funcionarios utilizando
este canal de comunicacéo, que resultou em uma mudanca de estratégia e novos
mercados para a empresa, que por sua vez se dispds a ouvir e acatar a indicagao
dos proprios funcionarios.

Na segunda matéria principal, divulgada no lado superior direito, também foi
divulgada a implantacdo do projeto "Click", voltado para a area de Engenharia e
Operacdes de Campo da empresa. Esta é outra divulgacdo de mudancas realizadas
na empresa apos reivindicacdes e estudo encaminhado pela regional Paraiba a fim
de melhorar a produtividade dos técnicos de instalacdo do estado. Nesta edicdo do
Canal é divulgada a implantacdo na terceira regional do pais, apdés Paraiba e
Pernambuco, validando assim o canal e a proposta do informativo.

As outras matérias, também, divulgam assuntos como datas comemorativas
de abertura de lojas, posicionamento de mercado no Rio Grande do Sul, degustacao
de novos produtos em Pernambuco, e campanha nacional de adeséo de servigos.

Mais uma vez percebemos que a intuito inicial do Canal 31, onde a
participacdo de varias regionais seria abrangida a cada edicéo, fica evidente. A
equipe de edicao do "Gente Comunica" insere o material enviado por cada regional,

além de veicular as matérias elaboradas na propria matriz.
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Na parte rodapé do informativo, existem cinco atalhos de enderecos
eletrdnicos fixos (links), onde o colaborador tem acesso rapido sempre aos mesmos
locais, sendo eles:

e Recrutamento interno: Levard ao ambiente na Intranet onde sao
divulgadas as vagas em aberto para todas as regionais do pais.

e Comunicados: Levara ao ambiente na rede interna onde o colaborador
tem acesso aos documentos formais com processos e procedimentos
divulgados pela empresa durante o ano corrente.

e Sobre a Oi: Levara o colaborador a um ambiente especifico dentro da
rede interna, onde o colaborador tera acesso a todos os programas
voltados para seus funcionarios e informac¢des institucionais.

e EdicGes anteriores: Permitira ao leitor ter acesso aos informativos
divulgados nos altimos 12 meses.

e Vocé € o repérter: Ao selecionar esta op¢ao, sera aberta uma caixa de
didlogo com o colaborador para que ele possa preencher um
guestionario e em seguida submeter alguma informacédo que julgue

necessaria ou importante para divulgacao no informativo.

Com esta ultima opcédo de link, a geréncia de comunicacao busca mais uma
forma de obter o feedback e participacdo dos colaboradores. Cada sugestao enviada
vai diretamente pra o ponto focal da regional, onde ser& avaliada e nos casos onde
for considerado pertinente, o jornalista entra em contato com o colaborador para
finalizar o contetdo e transforméa-lo em matéria.

Ao considerar o feedback dentro do processo de comunicacado, esta mudanca
no canal de comunicacao foi significante, pois, desta forma, se tornou possivel
avaliar a aceitacdo do informativo Canal 31 através da contabilizacdo dos acessos
de cada link contido no informativo, e ainda com a probabilidade de que cada
colaborador seja, também, repoérter, conforme jA& explicitamos anteriormente,
transformaram o fluxo de comunicacgéo até entdo utilizado pela companhia.

A gerente de comunicacdo Manoela Osorio ressalta, em depoimento, que so
no primeiro ano, a média de acessos por més ao conteudo do Canal 31 ultrapassou

os 580 mil acessos, reforcando o engajamento ao material.
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Embora seja muito comum que o colaborador seja a fonte da matéria, ou
ainda que alguma demanda que foi levantada por ele acabe virando noticia no Canal
31, o acesso direto para envio de matérias através do link indicado (Vocé é o
Repdrter) ndo € muito frequente, chegando a uma média de apenas 20 envios
mensais. O publico interno ndo deixa de ser participante ativo da construgédo do
material, porém utilizando o caminho através do seu gestor ou do ponto focal de
comunicacao da sua regional.

Na comunicacdo interna, € possivel observar dois tipos de canais de
comunicacdo, conforme explana Rego (1986, p.63) temos os canais formais, que
“sdo os instrumentos oficiais, pelos quais passam tanto as informagdes
descendentes com as ascendentes e que visam a assegurar o funcionamento
ordenado e eficiente da empresa [...]', ou seja, onde todas as informacdes
repassadas pela empresa com a possibilidade de registro pelo canal como a
divulgag&o normas, relatérios, comunicados, instrucdes etc.

Observado em nosso contexto, o Canal 31 pode ser qualificado como canal
formal e assincrono. Sua divulgacdo fomenta o canal informal, pois € possivel
observar especialmente em pequenas regionais como € o caso da Paraiba, que as
noticias sempre estdo presentes nas conversas ao redor do cafezinho ou nos
momentos de pausa.

A comunicacdo dentro das empresas apresenta alguns fluxos de direcéo.
Segundo Terciotti e Macarenco (2009, p.47) “de cima para baixo, de baixo para cima
e horizontalmente.” Sdo os chamados fluxos ascendentes, descendentes e
horizontais. A comunicacdo ascendente ocorre quando 0s niveis mais altos de
hierarquias ou liderancas da empresa enviam informacdes para os subordinados. O
objetivo desta comunicacéo é informar, orientar e organizar a forca de trabalho.

A descendente ocorre quando os niveis de hierarquia inferiores na empresa
enviam mensagens para niveis superiores. Essa comunicacdo, em geral, fornece
feedback aos superiores, sendo utilizada em empresas onde a participacdo é

colaborativa no processo de comunicagao.

Além de proporcionar aos lideres o feedback das decisbes administrativas,
a comunicacao de baixo para cima fornece valiosas informacgfes sobre seus
subordinados — tais como suas expectativas, satisfacdes e/ou insatisfacdes
-, aumenta a motivagdo dos funciondrios, que passam a se sentir parte do
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processo de melhoria e desenvolvimento da empresa, mantém elevado o
moral dos funcionarios e assegura que as tarefas sejam desempenhadas de
modo apropriado. (TERCIOTTI e MACARENCO, 2009, p.52).

Ja a horizontal € quando funcionarios do mesmo nivel hierarquico trocam
informacgdes, sejam eles do mesmo departamento ou ndo. Nesta comunicagdo o
maior objetivo é o compartilhamento e a colaboracao entre cada um.

Rego (1986, p. 41) acrescenta ao tema mais um fluxo de informacéo, que € o
diagonal: “o fluxo diagonal, trata de mensagens trocadas entre um superior e um
subordinado localizado outra area/departamento”.

Conforme analisamos, €é possivel observar que os quatro fluxos de
comunicacdo estdo presentes no Canal 31, sendo mais presentes o descendente,
diagonal e horizontal, embora o ascendente esteja presente através do link de
comunicados e, também, em algumas matérias onde o presidente ou diretores
utilizam o canal para divulgar ac6es ou decisfes referentes ao posicionamento da

empresa.

4 Pesquisa de campo: A percepc¢édo dos Colaboradores

Para complementar o estudo, foi aplicado um questionario com o publico-alvo
deste informativo interno. Colaboradores da empresa Oi do estado da Paraiba
participaram desta pesquisa a fim de que fosse possivel avaliarmos ndo somente a
evolucédo do processo de comunicacédo interna e qualidades do informativo interno
Canal 31, mas também observar a efetividade do informativo sob o ponto de vista
dos funcionarios para o qual € destinado, e se de fato o processo de feedback
consegue ser estabelecido.

Dos 20 colaboradores entrevistados, todos afirmam que o informativo tem
papel importante na interacdo da empresa com seu corpo de funcionarios, que é
ferramenta de aproximacdo entre as areas da companhia e que serve de
instrumento de atualizacdo, motivacdo e até mesmo direcionamento, conforme
ressalta depoimento de um dos funcionarios: “O canal 31 tem uma boa qualidade de
informagéao, é objetivo, pratico e muito util. Sempre leio e multiplico com meus

colegas as noticias”. Embora a participagdo dos colaboradores na construgdo do

23



material ainda seja mais informal, os colabores identificam a sua participagédo ativa

através dos links como ponto de melhoria, podendo ser mais efetiva.
4.1 Resultados da Pesquisa de Campo

O questionario aplicado com 20 funcionérios da Oi Paraiba, € composto de
sete perguntas fechadas e uma aberta. Responderam a pesquisa funcionarios de
diversos setores, como area comercial, engenharia, juridico, informatica,
atendimento corporativo, financeiro, diretoria de relacionamento institucional,
marketing e suporte administrativo.

Questao 1: Sobre a importancia do informativo “Canal 31”

Todos os 20 entrevistados afirmaram que o “Canal 31” é importante como

ferramenta de comunicacéo entre a Oi e o Colaborador.

Questao 2: Sobre a participacao na construcédo do “Canal 31”

mOtimo mBom mRegular mRuim

#

40%

Resposta Otimo Bom Regular | Ruim
Colaboradores 1 5 8 6

Grafico 1: Participagdo na construgéo do “Canal 31”

Questéo 3: Sobre a continuidade do informativo na empresa

Todos os colaboradores entrevistados responderam que SIM, acreditam ser

necessaria e relevante a continuidade do “Canal 31”.
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Questao 4: Sobre a linguagem utilizada no informativo “Canal 31”
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Gréfico 2: Linguagem utilizada no “Canal 31”

Questao 5: Sobre a aproximacgéo do colaborador com a Oi

Todos os colaboradores responderam afirmativamente com a opcao SIM que

o “Canal 31” os aproxima mais da companhia.

Questao 6: Sobre a apresentacao visual e grafica do informativo
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Gréfico 3: Visual e grafica do “Canal 317
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Questao 7: Sobre a efetividade geral da veiculagédo do Canal 31

De todos os colaboradores entrevistados, 19 responderam afirmativamente
com o SIM, que acreditam na veiculagdo do “Canal 317, e que 0 mesmo ajuda a
manter um ambiente produtivo, construtivo e saudavel entre os colaboradores.

Apenas um entrevistado respondeu NAO a esta pergunta.

Questao 8: Sugestdes, elogios e criticas

Dos vinte (20) funcionarios que responderam ao questionario, quinze (15)
contribuiram com sugestdes e elogios as mudancas realizadas no informativo, bem
como ao seu conteudo e as iniciativas da diretoria de Recursos Humanos em
designar profissionais locais responsaveis pela elaboracdo dos contetudos da

111

regional. Destacamos alguns depoimentos que falam sobre o Informativo: “uma

forma muito pratica de interagdo com todos os funcionarios”, “uma boa ferramenta
que poderia ser ainda mais aproveitada pelos colaboradores se todos fizessem
sugestdes para que ele melhore cada vez mais”; e, “todos devem participar do Canal
31 dentro da sua area, dando idéias aos seus gerentes e ao RH, pois esse € um
informativo da gente”.

Ainda nesta questédo, varios colaboradores indicaram sugestbes de melhoria
para que o contetdo seja mais didatico como diminuir uma matéria, incluir noticias
resultados comerciais como rankings de vendas entre as regionais e ainda,
promover eventos perioddicos presenciais para falar sobre o material, incentivando

mais funcionarios a contribuirem na sua construcdo pelos canais oficiais.

Consideracgdes Finais

O objetivo deste artigo foi o de analisar a construcdo da comunicagao
empresarial interna dentro de um contexto real, considerando suas particularidades,
abordando a sua evolucdo dentro da empresa Oi e, principalmente, analisando a
efetividade e relevancia do tema dentro das relacbes de trabalho, hierarquicas e

cotidianas.
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Observando a comunicacéo interna da empresa Oi, com olhar ainda mais
especifico no estado da Paraiba, também, buscamos compreender se o informativo
“Canal 31” é reconhecido como uma ferramenta eficiente e participante do cotidiano
do publico ao qual se destina, avaliando o impacto da sua veiculacédo através de
pesquisa de campo.

Através da pesquisa bibliografica realizada para elaboracdo deste trabalho, foi
possivel verificar o importante papel que a comunicacao exerce em todas as esferas
internas e externas de qualquer empresa, organizacdo ou grande corporacao, a
exemplo da empresa Oi. Compreendemos que para que se estabeleca um processo
de comunicacdo produtivo e com resultados efetivos, é necessario que a
comunicacdo empresarial seja pensada e executada como um dialogo entre a
empresa e seus publicos.

Ressaltamos que, a partir da pesquisa realizada, o cliente ou consumidor
interno tem papel de destaque dentro das companhias, pois este € de fato
responsavel por multiplicar a cultura empresarial, executar as diretrizes e esta apto a
ser a fonte mais segura e confiavel para o mercado externo, quando alinhado a
expectativa da empresa e motivados a engajar-se nos resultados da mesma, através
de um processo saudavel de dialogo e comunicacao.

Observamos, ainda, o relevante papel dos profissionais responsaveis pelas
areas de comunicacdo atuantes dentro da empresa Oi e sua importancia para o
mercado corporativo.

Para que seja realizado um trabalho de consisténcia, e que abranja tantos
receptores diferentes que compdem os quadros das empresas, é preciso a atuacao
presente de um profissional preparado e proativo para enfrentar as constantes
mudancas no segmento, adequando de forma objetiva e estratégica a linguagem do
veiculo, o conteudo e a sua apresentacédo ao leitor.

Adaptar-se aos novos tempos € vital para manter o canal de dialogo aberto,
com a possibilidade de receber retorno e potencializar as alternativas de
comunicacdo. Desta forma, a chegada da internet na comunicacdo interna,
observada através da andlise de estrutura e formado do “Canal 317, foi vista como
positiva e estrategicamente bem utilizada, sendo construida gradativamente até sua
implantagdo, customizando a apresentacdo de conteudos a realidade dos

colaboradores, divulgando noticias com foco nos resultados alcangados
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participativamente e possibilitando o receptor ser construtor da noticia, juntamente
com a corporagao.

No entanto, esta participacdo, ainda, € um comportamento entendido como
novidade para alguns funcionarios, que preferem a abordagem informal para
contribuir com informagdes no “Canal 31”. Porém, as perspectivas para o futuro é de
um crescimento neste engajamento, pois os colaboradores tém achado espacos e
mecanismos ao seu alcance para estarem cada vez mais participantes deste
informativo, conforme relatos observados na pesquisa realizada.

Com base em todo o estudo realizado, consideramos que, de maneira geral,
h& um grau de satisfacdo por parte do publico-alvo do informativo “Canal 31” quanto
a sua evolucéo e a sua participacdo como ferramenta de comunicacao entre a Oi e
0s seus funcionarios.

Desta forma, entendemos que o0 objetivo de engajar, aproximar e motivar o
seu publico interno, utilizando um canal construido para este publico por meio de
técnicas eficazes de comunicacdo e condizentes com a pesquisa bibliografica
realizada, foi observado e alcancado.

O “Canal 31” cumpre seu papel fundamental na comunicagdo empresarial
dentro da Oi Paraiba e é reconhecidamente um meio de fortalecer a identidade do
colaborador enquanto participante do corpo organizacional da Oi. Nesse contexto, 0
Informativo tem uma perspectiva positiva pela frente, pois estara sempre se
reeditando e buscando aproximar-se de seu leitor, tendo como norte o objetivo de

fortalecer e solidificar a relagéo dos funcionarios com a Oi.
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