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RESUMO

O processo de comunicagac organizacional & muito mais gue simplesmente
uma relacao linear. As mudancas a serem reglizadas e que afetardo o futuro
exigem por parte da comunicacdo, em todos 0S niveis hierarquicos, 0
entendimentio de sua importancia como um instrumentc da Administracao
Estratégica, para que a empresa cresga, desenvolva-se e tome-se cada vez
mais preparada para o mercado globalizado. O presente trabaiho aborda a
comunicacao organizacional, especificamente na Unimed Campina Grande. O
objetivo € compreender como a cooperativa faz uso das ferramentas de
comunicacdo para interagir com 0s Seus publicos interno e externo. A
metodologia adotada foi a pesquisa bibliografica e o estudo de caso de carater
qualitativo, segundo 0 conceito de Yin e Tull qgue o vé como uma analise
intensiva de uma situagdo particular. Constata-se com 0S resultados obtidos
que a Unimed Campina Grande tem um sistema de comunicacao que procura
se adequar e progredir na area de comunicagao organizacional, muito embora
com alguns percalcos, pois a empresa ja percebeu que esse & um diferencial
do mercado que a faz lucrar e que esia area cresce a cada dia.

Palavras-chave: Comunicacadc Organizacional; Comunicacdo Intermng;
Comunicacdo Externa; Unimed Campina Grande.




ABSTRACT

The process of organizational communication is much more than simply a linear
relationship. The changes to be made and that will affect the future demand on
the part of communication in all levels, understanding of its importance as an
instrument of Strategic Management for the company to grow, develop
themselves and become increasingly prepared for the global marketplace. This
paper discusses organizational communication, specifically in Unimed Campina
Grande. The goal is to understand how the cooperative makes use of
communication tools fo interact with their internal and external audiences. The
methodology used was literature research and case study of qualitative
approach, following the concept of Yin and Tull who sees it as an intensive
analysis of a particular situation. it appears to the resulis that have a Unimed
Campina Grande communication system that seeks to adapt and prosper in the
area of organizational communication, aithough with some hiccups, as the
company has realized that this is a gap in the market that makes profit and that
this area is growing every day.

Keywords: Organizational Communication, Internal Communication, External
Communication, Unimed Campina Grande
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INTRODUCAO

Na era da informacdc em que se encontra o mundo dos negocios,
organizacbes viverdo e morrerao, dependendo, entre outros fatores, da habilidade
que tiverem para processar dados, transformé-los em informacdes, distribui-las
adequadamente e usa-las com rapidez para tomar decisbes hoje e muda-las
amanha, quando chegarem novas informagoes.

Atualmente nao basta para uma empresa ter uma equipe de grandes talentos,

sdos se os mesmos nao estiverem bem informados, se esses

altamenie motiv
funcionarios ndo trocarem informagdes adequadamente a fim de alcancar a eficacia
da comunicacio. Com o propésito de suprir essa demanda surge & comunicacao
empresarial, segmenio especifico da comunicacao organizacional voltada a gestao
dos processos comunicacionais no ambito intemo e externo da organizacdo. Esse
segmento deve agregar essas duas vertentes de forma eficaz, pois essa atifude &
determinante para as empresas se manterem competitivas no mercado, uma vez
que de acordo com diversas pesquisas e estudiosos do assunto, a comunicacao
ainda se configura como um dos maiores desafios dentro do contexic da gestao
empresarial. O que ira reforcar, de um lado, a tematica deste trabalho, e de oulrg, a
relevancia dos estudos em tomo da comunicagao empresarial.

De forma sucinta a comunicacdo intema deve unificar linguagem €
procedimento, criar uma cadeia de compromisso, capacitar o funcionario como
divulgador consciente dos principios e dos objetivos da empresa, além & claro dos
aspecios motivacionais que podem evitar desvios de informagdes. A comunicacao
externa, por sua vez, também é prioritaria e deve merecer, principaimente por parte
da cipuia da empresa, grande ateng@o. O seu processo é muitc mais que
simplesmente wma relacdo linear, entre emissor e receptor, mensagem € canal.
Assim nZio basta assegurar que a comunicagio ocorra, € preciso, além disso, ter a
certera de que o canal e a ferramenta utilizada € a melhor possivel para aquele
publico especifico, s6 assim haverd efeito positivo, gerandc confianca e
fortalecimento dos lacos entre a empresa e seus plblicos.

As mudangas ocasionadas pelo mercado globalizade exigem por parie da

comunicacio, em todos os niveis hierarquicos, o entendimenta de sua importancia

. il




como um instrumento da administracdo estratégica, para que a empresa cresca,
desenvolva-se e tomne-se cada vez mais preparada para esse mercado. Porém é
latente que a implementacdo de um sistema eficaz de comunicacdo € complexo,
além de enconirar-se em meio a um paradoxo: os diversos meios de comunicacao
se expandem devido a avangos tecnolégicos, que geram cusios e capacitacio.

Estas necessidades enconiram resisténcia, principalmente no que se refere a

| orcamento.

No presente trabalho, dispomos um estudo sobre a comunicac@o empresarial
em uma empresa cooperativa, mais especificamente na Unimed Campina Grande.
Analisamos o processo de comunicacao institucional e quais as ferramentas que a
empresa em guestdo faz uso para exercé-la com seus publicos interno e externo. O
objetive & apresentar um estudo de caso de carater qualitativo, segundo o conceito
de Yin e Tull que o vé como uma analise intensiva de uma situagio particular,
acerca da politica de comunicacio institucional desenvolvida pela Unimed Campina
Grande, por meic de uma andlise descritiva das ferramentas estratégicas de
comunicacdo intema e externa utilizadas pela cooperativa para interagir com 0s
seus diversos piblicos.

O 1° capitulo trata da comunicagdc enquanto fendmeno de carater social, dos
seus conceitos & ainda desta sob a perspectiva organizacional. O 2° capituio
apresenta a fipologia das comunicacBes nas organizacdes, com énfase para os
modelos de comunicacdo interna e externa. Discutindo essa aplicagdo deniro de
uma empresa, analisando os canais e ferramentas gue sdo utilizadas. O 3° capitulo
aponta um histdorico do sistema Unimed no Brasil, com énfase na realidade
apreseniada pela Unimed Campina Grande, que € o objelo de estudo desie
trabalho. Por fim, o 4° capitulc proporciona uma analise das ferramentas de

comunicacdo organizacional que a Unimed Campina Grande utiliza para interagir

estrategicamente com 0s seus publicos e trabalhar 2 imagem institucional.

il o TS
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1.1. CONCEITO DE COMUNICACAO

A comunicagdo, basicamente € 0 processo de troca de informagdes. Este €
fundamental na vida de uma organizacao porque nenhum individuo pode gerar
sozinho todo o conhecimento necessario para a tomada de uma decisdo. Mas afinal,
o que se compreende por comunicacao? Apesar da inexisténcia de uma definicéo ou
conceito consensual, ha varias investidas tetrico-conceituais que tenta nos fazer
compreender methor esse fendmeno de carater abrangente e multifacetado.

O termo comunicacdo, oriundo do latim comunicare, significa por em comum,
tornar comum. Tendo em vista esse significado, se faz necessario questionar: o que
o comunicador deseja que ocoira COmo resultado de sua mensagem? O que
pretende que os outros digam em consequéncia de sua comunicag¢éo? Tais
questdes parecem obvias, entretanto, frequentemente o publico em geral perde de
vista os propésitos de comunicacao e estes s30 formulados de tal modo que n&o €
possivel afirmar se est@o sendo atingidos ou nao.

Ainda nessa linha de pensamento SOUZA E FERREIRA (2002, p. 88) afima
que “a comunicacao pode ser entendida como um processo de transferéncia de
informacdes e influéncia, envolvendo duas ou mais pessoas’.

Estabelecendo pontos de contaio com O conceito anterior, Thayer (1972)

considera que:

A comunicacdo € como um processo mediante o qual duas ou mais
pessoas se entendem; & a mutua troca de idéias através de qualquer
meio efetivo; transmissdo ou intercAmbio de pensamentos, opinides
ou informacdes, através da fala, da escrita, ou de simbolos; € a
combinacdc de estimulos ambientais para produzir cero
comportamento desejado por parie do organismo. (THAYER, 1972,
p.31).

Portanto & necessario ter em mente que a comunicacio segue um processo
padrdo que & obedecido nas mais diversas situacles. E uma sucessido de
fendmenos ligados a troca de mensagens. O sucesso ou fracasso na comunicagao
ndo pode ser atribufdo a um Gnico fator, uma vez gue No pProcesso intervém varios

elementos basicos como: emissor, codificagdo, mensagem, canal, decodificagao &

receptor.
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De acordo com Berlo (1999, p. 23): “Um dicionario, pelo menos, define
‘orocessc’ como ‘qualquer fendmeno que apresente continua mudanga no tempo,
ou ‘qualquer operacao ou tratamento continuc™. Um processo ndo tem um comego,
um fim, ndo & estatico, parado, no possui uma sequéncia igual e fixa de eventos. E
mével. Os fatores do processo agem uns sobre os outros, cada um influencia todos
os demais. Assim ele funciona como um "efeito cascata”, isto €, o primeiro elemenio
interfere efou influencia no segundo, o segundo no terceiro, e assim
sucessivamente.

Entender a comunicacio e o modelo de processo de comunicagdo antes de
focar a comunicacdo organizacional e sua vertente empresarial € importante, porque
de posse da teoria, é possivel visualizar o quanto & comunicagdo, COMO Processo,
da vida & empresa, por meio do encadeamenio das partes, pois a empresa se
organiza, desenvolve-se, enfim, sobrevive gracas ao sistema de comunicagao que
ela cria e mantém através das formas de comunicacdo que serdo apresentadas no
préximo capitulo. Porém, para um melhor entendimento do assunto abordado, nac
podemos tratar apenas da comunicagio em si. Teremos também que especificar
aigumas vertentes da comunicacdc, como a Comunicagdo Organizacional e

Empresarial.
1.2 CONCEITO DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E EMPRESARIAL

Dentro dz perspectiva organizacional e institucional, a comunicacac €
compreendida como um fator essencial na vida das pessoas e das organizacbes.
Peter Russel, um dos estudiosos da comunicacdo, chegou a dizer que atualmenie
cerca de 90% dos problemas das empresas giram em forno da comunicacgo (da
auséncia dela). Assim fica evidente que muitos embaracos poderiam ser evitados a
partir de uma comunicacao eficaz.

Tradicionalmente, a comunicacio era relegada a um segundo planc no
planejamente das organizacGes, Orgéos ou entidades, certamente porque faltava
a0s empresarios e executivos a consciéncia de gque a comunicagdo (na verdade, a

boa comunicagdo — transparente, agil, democratica e participativa) € vital para o

desenvolvimento das organizacdes.




i5

Na década de 70 as atividades eram isoladas, na de 80 foram sendo
incorporado planejamento de uma orientacac formal de comunicagdo e nos anos 90
o marketing se juntou a essa perspectiva na defesa da reputacac da empresa, assim
avangos foram acontecendo sucessivamente. Nos (ltimos anos, em fungdo do
esforgo para aumento da produtividade e da qualidade, a comunicagdo tem sido
mais valorizada nas empresas. Por isso ela vem ocupando cada vez mais espaco
nas instituigdes, principaimente pelo fator da globalizagao no cenario mundial, e dela
muitos tedricos tem se ocupado em discutir e caracterizar seu campo de
abrangéncia.

Torquato (2002, p.35) afima Qque comunicacdo organizacional ‘¢ a
possibilidade sistémica que, integrada, reine as modalidades de comunicacao
cultural, comunicacéo administrativa, comunicagdo social e sistemas de informacao’.
Ja para Riel (1895, apud SCROFERNEKER, 2000, p.1) comunicagio organizacional
engloba relagbes publicas, estratégias organizacionais (public affairs), marketing
corporativo, propaganda corporativa, comunicacao intema e externa, enfim um
grupo heterogéneo de atividades de comunicacgdo, voltadas fundamentalmente para
os piiblicos ou segmentos com 0s quais a organizacdo se relaciona e depende.
Assim entendemos neste estudo gue a comunicacao organizacional abrange todas
as formas de comunicacdo utilizadas pela instituicdo para relacionar-se e interagir
com seus publicos.

Neste contexio, deniro do mercado atual, as organizacdes tem uma constante
preccupacac com a imagem que possuem diante dos seus diversos publicos. E para
que essa imagem seja mantida de forma eficiente € gue se propde a comunicacao

empresarial.

Comunicag3o Empresarial € uma atividade sistémica, de carater
estratégico, ligada aos mais alios escalbes da empresa que tem por
objetivo: criar (onde ainda nao existe ou for neutra), manter {onde ja
existir), ou ainda mudar para favorave! (onde for negativa) a imagem
da empresa juntc a seus publicos prioritarios. (CAHEN in DUARTE,
1980, p.23}.

Outros autores focam a guestio da imagem como resuliado de um trabalho

estratégico e especifico de relacionamento da corporagdc com todos 0s seus
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pablicos, até mesmo com a opinido publica, tal como Lesly (1995), que prefere

denominar imagem empresarial de prestigio:

A familiaridade e reputacidoc do seu nome estdo entre os maiores
patriménios de qualquer organizacio — lide diretamente ou nao com
o publico. (...) Criadores de frases de tempos em tempos inventam
outros termos para definir prestigioo imagem corporativa,
personalidade publica, entre outros. O prestigio de uma empresa eo
que determina o clima de receptividade de todas as suas mensagens
— fazendo com que estas sejam mais ou menos eficazes que seus
méritos intrinsecos possam garantir. (LESLY, 1985, p.87).

De acordo com Brandao e Carvalho (2003) dois aspectos se sobressaem nos
conceitos da comunicacdo organizacional. Primeiro: a imagem/identidade € o mais
valioso patrimdnio de uma organizagio; Segunda: a responsavel pela construcao
dessa imagemfidentidade & a comunicagio, com acgbes dirigidas aos seus diversos
publicos prioritérios para relacdes frutiferas com os mesmos. Do que nao se duvida
é que a comunicagao é essencial nesse panorama.Por conseguinte, cresce também
a literatura e a crenga de que sao 0s profissionais da comunicac@o os responsaveis
pela vida da empresa no novo mundo comandado pela imagem. Nesse sentido vale
salientar que o ambiente de comunicacdo empresarial € extremamente complexo,
pela existéncia de fluxos de multiplas fontes, exercidas em direcdes distintas que

deve sempre levar em consideracdo seus puiblicos interno e externo, como veremos

a seguir.
1.2.1 CONCEITO DE COMUNICACAC INTERNA E EXTERNA

A comunicacdo interna na visdo de Tavares (2009, p. 14), abrange: a
comunicacdc entre departamentos, 6rgaos, unidades; comunicacao entre chefias e
entre funcionarios e chefia direta, como supervisores e gerenies, & chefia indireta,
comgo direfores e presidentes.

Tradicionalmente, esse segmento tem sido relegado a um segundo planc no
plansjamentc de comunicac@c das empresas, Orgaos ou entidades. Certamente

porgue falta a consciéncia de que a mesma € essencial para o progiesso €

conservacao das organizacdes. Por sua vez a comunicago eficaz, esta diretamenie
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associada as diversas maneiras de como ela se processa no ambiente empresarial,
levando em consideracio fundamentalmente os elementos emissor e receplor da
mensagem.

E um equivoco imaginar que a comunicacio interna se restringe a circulagio
periédica de um jornal para os funcionarios, mesmo porgue os jormnais empresariais,
com raras excegdes, tém uma pauta acentuadamente burocratica € nao incluem,
necessariamenie, os empregados como sujeitos ativos do seu processo de
producao.

Nos (ltimos anos, em funcdo do esforgco para aumento da produtividade e da

qualidade, a comunicacdo interna tem sido mais valorizada nas empresas.

Para construir a felicidade de seus empregados, a comunicacdo
intema busca 2 integracdo por meio de programas participativos
diversos, no intuifo de gerar maior comprometimentc dos
funcionarios e aumentar os indices de qualidade & de produtividade.
(BRANDAO e CARVALHO, 2002, p.195).

Todavia & preciso ainda derrubar uma série de tabus e, sobretudo,
democratizar a estrutura formal das organizacSes, que se caracienzam
{evidentemente, ha poucas e boas excegdes) por uma hierarquia rigida e autoritaria.

Por sua vez, a comunicacdo exierna segundo Bahia (1995), inclui toda
veiculacdo de informacdo e todos os comunicados emitidos pela organizacdo
empresarial para um publico ou uma opinido publica, fora dos limites internos. Ela
visa garantir gue o publico formador de opinido, empresarios, membros do govemo €
de entidades, sociedade, intelectuais, clientes, imprensa, enire outros, conhecam e
tenham uma imagem positiva da sua marca. Por ter um poder influenciador e
disseminador, a comunicacdc externa deve colaborar para a criagdo de uma
imagem favordvel 2 empresa no mercado, para issc & imprescindivel que seja
pauiada por informagfes apuradas no que dizem respeito acs reais atribulos e
objetivos da identidade corporativa, elemento essencial para compor a criacdo de
uma imagem s0lida e crivel.

Esse conjunto de mensagens ransmite a identidade, gue ¢ recebida pelos

publicos em forma de imagens, e torma-se o elemenio de intermediag@o entre

RS S —
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identidade e imagem, além disso, contribuem na conguista e aceitagdo do cliente,
fornecedor, dentre outros em relacéo a empresa € ac produto.

A comunicacdo externa € uma feframenta a ser utilizada para oferecer ac
plblico subsidios e informagbes que contribuam para construir uma imagem positiva
da organizagdo, que obviamente precisa estar alicercada na realidade, representada
por bons produtos e servigos, preco justo, atendimento digno, e assim por diante.
Porém ela ndc se restringe a somente transmitir informacdes, precisa levar em
consideracio diversos aspectos, como cuitura, nivel social, contexto, meio e todas
as formas de ruido existentes no processo. Para analisarmos de que forma isso
ocorre na Unimed Campina Grande, se faz necessario primeiro apresentarmos

detalhadamente a tipologia das comunicagbes nas organizagdes, o que faremos no

proximo capitulo.
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2. DA TIPOLOGIA DAS COMUNICACOES NAS
ORGANIZACOES ‘
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As organizacSes sé se tornam vidveis guando possuem meios apropriados
para adquirir informacgOes a respeitc de si mesmas e de seu ambiente. Seus
objetivos € metas s@o cumpridos 2 medida Gue o0s processos eficientes de
comunicagdo &s impulsionam na diregdo do que foi previamente estabelecido. O
sucesso das arganizacdes também depende de um sistema de comunicacao eficaz,
tanto interna, quanto externamente. Quando a comunicacdo € imprecisa, ambigua e
insuficiente gera a ruina de muitos funciondrios e da sua imagem (MEDEIRQS,
1998, p.56).

Nas organizacSes, as comunicacoes apresentam formas e aspectos
diferenciados de acordo com elementos, contexto e tipos a serem utilizados. A
seguir sera apresentada a tipologia das comunicacdes nas organizacdes dividida em
dois subitens: comunicacdo verbal e comunicac@o nao-verbal, segundo Medeiros
(1998) e Guiraud (2001).

2.1 COMUNICACAO UNILATERAL E BILATERAL

A comunicacdo pode envolver um maior ou menor grau de didiogo. No casoc
da unilateral, ela atravessa a organizacio de cima para baixo, sem regresso do
destinatario ao emissor. Ja na bilateral, a informacdo passa em ambos os sentidos,

do superior a0 subordinado e vice-versa, formando um ciclo continuo de mensagem

— resposta.

2.2 COMUNICACAO EXPLICITA E IMPLICITA

Quanto & exposicao, ela apresenta dois tipos: a explicita, mensagem exiema
que flui por qualquer dos meios formais ou informais, fisicaments a0 alcance do
receptor. E a que se percebe através das palavras, dos simbolos e a implicita que
sao as implicagbes “captadas” pela maneira de fransmitir a mensagem, ou mesmo

deixar de transmiti-ia.
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2.3 COMUNICACAO ORAL E ESCRITA

No que se refere a forma de como transmitir a mensagém a comunicagao
apresenta duas maneiras: oral que é a mais intima (cologuial) escrita que € mais
acurada, com maior precis@o. A escolha de uma forma ou oufra dependera do

tempo, custo, preferéncias pessoais, habilidades individuais e recursos disponiveis.

2 4 COMUNICAGAO FORMAL E INFORMAL

Quanto ao tipo de comunicagao a ser utilizado ha duas maneiras: formal que
& a mensagem enviada, transmitida e recebida por meio da hierarquia (cadeia de
comando) e informal que & a mensagem que circula fora dos sistemas

convencionais, por via oral e, as vezes, por escrito.
2 5 COMUNICAGAO INTERNAE EXTERNA

Considerando o contexto, a comunicacao pode ser de dois tipos: a intema
que ocorre dentro da empresa € a externa que ultrapassa 0S8 limites da organizacao
e é realizada com os diversos piblicos como: a empresa € outras empresas,
entidades, clientes, sociedade, grupos, individuos. A seguir serao apresentadas
essas duas tipologias detalhadamente.

2.2 TIPOLOGIA DA COMUNICACAQ INTERNA

Para Medeiros (1998), as relagles de irabalho necessitam de linguagem
compreensivel para que s€ estabeleca o entendimento comum. A propria definicao
de comunicac@c envolve pariicipacac, transmissdc, toca de conhecimenic &

experiéncias. Da eficacia desse processo € que s& dara o desempenho positivo de

Uma empresa.
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2.2.1 FLUXOS E CANAIS DE COMUNICAGAO INTERNA

As mensagens nas organizacdes viajam através de caminhos diferentes para
chegar ao receptor pretendido. Seus canais podem ser formais ou informais.

Para DuBrin {2001), os canais formais de comunicacio sdc os caminhos oficiais
para o envio de mensagens dentro e fora da organizacdo, tendo © organograma
como indicador dos meios que a mensagem deve seguir.

Além de serem caminhos para a comunicagao, 0s canais formais sdo também
meios de se enviar mensagens. Esses meios incluem publicagbes como boletins
jornais, reunides, memorandos, correio eletrénico, quadros de aviso tradicionais €
informativos mais elevados. Analisando esta mesma realidade, Torquato (1986)
classificou a comunicagdo em fluxos: descendente, ascendente, diagonal e
horizontal. “Quaiquer planejamenio em comunicacao deve levar em consideracao as
demandas e caracteristicas destes fluxos, de mode a permitir vazéo nas areas
fimpeza nos canais formais” (T ORQUATO 19886, p. 54). Vejamos 0 organograma.

Figura 01 — Comunicacéo em Fluxos
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ASCENDENTE

A comunicacao descendente ocorre de cima para baixo. E a mensagem gue
parte de bases hierarquicas mais altas até = base. As informagdes possuem 3

funcio de repassar instrugdes, procedimentos e praticas organizacionais. Envolvem

relatérios administrativos, manuais de politicas e de procedimentos, jomnais intemos
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da empresa, cartas e circulares aos empregados, relatorios escritos sobre
desempenho, manuais de empregados etc. Esse € 0 fluxo de comunicacdo mais
alimentado nas organizagbes.

A comunicacdo ascendenie faz o caminho inverso da anterior, ou seja, a
mensagem parie da base empresarial até a alta administracdo. Neste fluxo ha maior
abertura para 0S colaboradores expressarem possiveis necassidades existentes no
ambiente empresarial. Envolvem relatérios, reunides grupais planejadas, conversas
informais com © superior. Apresenta um propdsito informativo, auxiliando na tomada
de decistes. As empresas desenvolvem muitos programas ¢ politicas para facilitar a
comunicacdo da base para o 10po, COmo Politica de Portas Abertas, Programas de
Treinamento e Programas de Reclamacdes.

Por sua vez, a comunicacao lateral ou horizontal acontece entre pares, Ou
seja, &€ o envio de mensagens entre funcionarios do mesmo nivel organizacional.
Toma frequentemente a forma de colegas do mesmo departamento falando uns com
os outros. Ela contribui significantemente para o aperfeicoamento da coordenacao e
os canais mais comuns S30 0S comunicados, as reunides e conversas informais
(TORQUATO, 1986).

E por Gimo a comunicagdo diagonal diz respeitc a transmisséoc de
mensagens de niveis organizacionais mais altos ou mais baixos em diferentes
departamentos, demonsirando assim maior dinamismo no tocante as direcbes de
comunicacao. Exemplo: Quando o chefe do departamento de marketing precisa de
alguma informacao sobre preco, ele telefona para o supervisor do departamenio

financeiro para obter esse dado. O supervisor, por sua Vez, telefona para um
nto a fim de obter a

especialista em processamento de dados do departam
informacdo solicitada. Ela & menos burocratica e estimula programas
interdepartamentais, utiliza como canal as conversas informais.

Percebemos dessa forma que a COMURICAcac interna nao se restringe a
chamada cornunicacdo descendente aquela que fiui da direcao para 0s empregaaos,
mas inciui, obrigatoriamente, a comunicacao horizontal (entre os segmentos desie

publico interno) e a comunicagio ascendente, que estabelece o feedback e instaura

uma efetiva comunicacdo. Nas organizagbes em que se pratica apenas uma




24

comunicagio descendente, talvez nem seja apropriado mesmo falarse em
comunicacio, porgue, Como um processo, ela precisa realizar-se nos dois sentidos.

As organizagbes além desses fluxos de comunicagbes apresentados
conforme Torquato (1986), também utiliza os canais informais quando necessario.
Os dais canais informais de comunicacéo, mais importantes sdo: a “radio corredor’ €
os encontros casuais. Apresentados a seguir, conforme abordagem de DuBrin
(2001).

O primeiro aspecto a ser comentado € a “radio corredor” que € o canal de
comunicacado informal mais importante, pois se refere acs caminhos tortuosos que
distorcem a informacgdo. As vezes, chega a ser usada propositadamente para
disseminar informacdes ao longo das linhas informais. Por exemplo, a administracao
pode querer insinuar aos empregados que a fabrica sera fechada, a menos que
estes se tormem mais produtivos. Mesmo gque os planos ainda nac passem de
conjecturas, divulga-los, via “radio corredor’, pode resultar no aumento de motivagao
e produtividade.

A “radio corredor” é o principal meio para transmitir boatos, e, portanto, pode
criar problemas, ser prejudiciais & moral e & produtividade. A melhor maneira de
evitar que os boaios comprometam a imagem dos funcionarios e da prépria
organizacdo € manter reuniées com empregados e talvez com o pubiico para discutir
o boato. Uma discussao aberta pode ajudar a diminuir as suspeitas sobre um rumor
catasiréfico.

O segundo aspecto diz respeito aos enconiros casuais, 0s encontros nao
programados entre os superiores e seus subordinados que podem configurar um
canal de comunicacgdo informal eficiente e eficaz. Os superiores eficazes coletam
também informacdes valiosas durante encontros casuais. A comunicacao
espontanea pode ocorrer no bar, perto de uma praga, nos corredores,no elevador. E
importante frisar que n&o se deve ter preconceito em utilizar os canais informais de
comunicacio, pois, muitas vezes, € afravés deles, ou seja, da informalidade de um

encontro, que & possivel coletar valiosas informacOes sobre a equipe e a propria

organizacao.
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2.2.2 REDE DE COMUNICACAQ INTERNA

Ao conjunto de canais existentes (ou possiveis) num grupo de funcionarios ou
de departamentos dé-se o nome de rede ou estrutura de comunicacac que € um
padrio gue a comunicagao percorre do inicio ao fim para que a informagdo seja
transmitida. Ela se desenvolve ao longo do tempo € corresponde a algumas
diregbes.

Se os membros de um grupo ndc conseguem frocar informacbes sobre seu
trabalho, o processo de comunicaggo nao funcionara eficazmente. Os funcionarios
de niveis mais altos t&ém influéncia sobre o modo como os canais de comunicacao se
desenvolvem em suas unidades. Por exemplo: a estrutura de autoridade formal
estabelecida pelos funcionarios de nivel mais alto ira ajudar a determinar quem vai
interagir com quem. Assim, 0S Mesmos podem organizar suas unidades de trabalho
visando a facilitar a comunicac&o eficaz.

Segundo Wagner lil (2002), para os gerentes, por exemplo, € importante
conhecer os diferentes tipos de rede ou estrutura de oempnicagéo grupal e serem

capazes de implementar aqueles que estimulem a maior produtividade.

As organizacdes projetam suas estruturas de comunicacdo — um
conjunto de canais, dentro de uma organizacdc ou de um grupgo,
através dos quais a comunicacao se processa — de varias formas.
Algumas estruturas de comunicacg0o sao projeiadas rigidamente: 0S
empregados s3o desencorajados de falar com qualquer pessoa que
ndo seja seu supervisor imediato, impedindo que os funcionarios de
nivel mais alio fiquem sobrecaregados com informacles
desnecessarias e mantenham seu poder e status. Outras redes séo
projetadas de modo menos rigido: os funcionarios s30 encorajados a
comunicar-se com qualguer pessca de quaiguer nivel, essas redes
costumam ser usadas sempre que ssja muito desejavel um fiuxo fivre
de informacBes, como um departamento de pesquisas. (STONER e
FREEMAN, 1988, p.131).

Serao apresentadas cinco redes de comunicagao, que, segundo Wagner i
(2002, p. 225) t&m recebido consideravel atencao em pesquisas sobre COMUNicagao

e produtividade em grupo, sao elas: radiais, em Y, encadeadas, circulares e de

conexao fotal, mostradas abaixo.
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Figura 02 — Redes de Comunicagao

Eedes de Cominicag o

e
)
Radial Em Y

Encadsada Cireular De Conexdo Total

As trés primeiras redes s@o as mais ceniralizadas, ja que um funcionario
localizado no centro da estrutura pode controlar os fluxos de informagao da equipe.
Na rede radial, a partir de um eixo central, um membro da equipe pode comunicar-se
com todos os funcionarios. Ja a rede em Y, consiste em trés hastes, duas das guais
s3o prolongadas, neste caso, em cadeias de dois funcionarios, apresentandoc
também um membro da equipe atuando como eixo central. A rede encadeada &
produzida por uma modificag@o adicional, na qual os funcionérios s&o vinculados
sequencialmente, onde um funcionarioc pode comunicar-se apenas com os dois
funcionarios imediatamente adjacentes a ele. Os demais colaboradores das
extremidades da cadeia podem comunicar-se coim apenas um colaborador.

Nas redes descentralizadas circulares e de conexdo total todos os
funcionarios s30 igualmente capazes de enviar e receber mensagens. Na circular, ©
circulo permite que cada colaborador se comunique com ouiros dois. Ja a rede de
conexao total permite que cada funcionario do grupo entre em contato com todos os
dermais. Essas redes de comunicacdc podem ser distinguidas nos seguinies
aspecios:

- velocidade na qual a informacgao pode ser transmitida;

- a precis&o com que a informacao & transmitida;

- o grau de saturag3o, que & alio, quando a informacao € distribuida
de maneira uniforme em um grupo, € baixo, quando alguns membros
possuem uma gquaniidade significativamenie maior de informacgdes
do gue 0s oulros;

- a satisfacio dos membros com 0S pProcessos Ge comunicagac &
com o grupo em geral (WAGNER 1il, 2002, p. 224).
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A velocidade esta ligada & quantidade de producio, e & precisao esta ligada a
qualidade, j& a saturagdo € a satisfacdo estdo ligadas entre si devido ac fato dos
funcionarios terem acesso as informagoes, também sao0 os mais satisfeitos com 08
processos de ecomunicagao da equipe; portanto, ambos 0S fatores podem exercer
efeitos indiretos sobre a produtividade € a eficacia do grupo.

A natureza da rede de comunicacao € a complexidade relativa da tarefa da
equipe influenciam a velocidade e a precisfo da comunicacao. As tarefas de equipe
podem variar em complexidade apresentando tarefas simples, as quais implicam
exigéncias fisicas, pouco esforgo mentai ou necessidade de comunicagéo entre 0s
colegas de trabalho; e tarefas complexas que exigem maior esforco mental, menos
empenho fisico e consideravel necessidade de comunicagao.

As redes de comunicacdo centralizadas facilitam a comunicagao minima
necessaria ao sSucesso em tarefas simples, fazendo com que tanto a velocidade
como a precisdo sejam mais clevadas. Ja as redes descentralizadas possibilitam
velocidade e precisdo menores guando as tarefas s3o simples, devido ao fato de
que mais funcionarios, além do necessario, estao envolvidos na comunicacao.

Em compensacio, as redes de comunicacéo centralizadas reduzem tanto a
velocidade como a precisdo gquando as tarefas sdo complexas, porque oS
funcionarios que servem de eixos das redes sucumbem & sobrecarga de
informactes. Essa sobrecarga tende a ocorrer menos nas redes descentralizadas,
pelo faio de os funcionarios poderem envolver-sé no processamento das
informacdes e dividir responsabilidades pela comunicacaoc.

Em redes desceniralizadas, tanio a saturagdo da rede como a satisfaca@o dos
suncionarios do grupo sfo geralmente mais altas, pois todos esiaoc informados
plenamente envolvidos no processo e na tarefa de comunicacao.

Com foda a abordagem feita sobre as redes de comunicacdo, pode-se
concluir gue a centralizagdo aumenia a produtividade dos grupos que executam
tarefas simples, exigindo pouca ou nenhuma comunicagdo, mas geraimente reduz a
satisfacdo dos seus membros. isso significa gue um grnupo de funcionarios pode

executar uma tarefa simples com oficiéncia, mas quando a satisfacao de cada

funcionario & baixa, © grupc nao & iotalmente eficaz. Em compensacao, 2
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descentralizacdo, além de aumentar a produtividade do grupo de funcionarios que

executam tarefas complexas, aumenta a satisfacdo de cada colaborador.

2.2.3 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO INTERNA

Segundo Tavares (2009), a comunicacdo interna utiliza-se de varas
ferramentas e canais para estabelecer contato com © pablico interno, tais como:
PublicacGes internas (house organs - boletins, jornais, revistas etc.); Memorando;
Radio interna; Circular; Relatorio; Correio Eletrdnico; Newsletiers; Murais; Intranet;
Entrevistas; Eventos (esportivos, sociais, culturais, congressos, palestras €
workshops); Reunides; Mala direta; Carides; Cartas; Telefonemas.

Devido ao grande numero de ferramentas iremos destacar apenas as mais

utilizadas, juntando-as em um mesmo topico quando houver identificacao.

> Murais e Quadro de Avisos: Apoiadores para boletins &
antncios publicos. Devem ser atualizados e colocados em locais de
grande circulagé@o como, por exemplo, refeitorios.

> Jornais e Revistas: O contetdo usa uma linguagem
simples e textos curtos para astimular a leitura. O recurso de imagens
é indispensavel para a diagramacao.

> Boletim informativo; Memorandos; Folhetos;
Comunicados: Canais mais formais. Contém informacOes sobre a
empresa e até contetido para desenvolvimento dos profissionais.

> E-mails oficiais: £ um dos recursos mais populares.
Eniretanto, para ser reconhecide como uma COMUNICacao oficial &
preciso que fenha uma frequéncia pré-definida de envic aocs
colaboradores.

> Reunides periddicas e Enconiros: Forialece 2
comunicacdo "face a face” e alguns retornos podem ser dados
rapidamente aos funcionarios.

> intranet: Com os avangos tecnolégicos, a iniranet passou

= ser um veiculo de comunicagdo que pode atingir varios publicos
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simultaneamenie sem resiricoes geograficas. Para que 3 intranet

funcione de forma eficaz deve ser um canal interativo e criativo de

comunicacao.

De acordo com tudo que eXpomos sobre a tipologia da comunicacao interna
tais como a andlise dos instrumenios, canais, redes, fluxos, compreende-se a
importéncia em saber escolher o caminho e as vias mais apropriadas de
comunicagdo para se atingir o publico intemo, escolhendo a linguagem mais

adeguada, bem como técnicas que serdo utilizadas.

2.3 TIPOLOGIA DA COM UNICACAO EXTERNA

O cenaric que antes se baseava na qualidade do produtc como fator
determinante para o sucesso de uma empresa se transformou, pois essa mesma
empresa precisa hoje sobreviver em meio a grande concorréncia de um mercado
globalizado, a vantagem do produto pode ter levado a empresa a uma qualidade,
porém nao em posicao de sucesso absoluto.

Nesse contexto surge como explanamos anteriormente, a COMUNICacao
externa que deriva da necessidade de estabelecer € fortalecer contato com ©S
clientes, a sociedade, a comunidade em tormo da empresa, afim de methor projetara
imagem da organizacao na sociedade.

Essa necessidade em comunicar, em estreitar lagos com o publico em geral,
dentre outros motlivos, decorre da conscientizacdc crescente da sociedade em
defesa dos seus direiios de cidadania, aumentando & cobranca sobre bens,

produtos, servicos e sobre a propria atitude mercantil das empresas.

Para reencontrar seu diferencial, 2 empresa tera que evoluir mais um
astagic nesse processo. Passar para ouira fase e marcar seu
posicionamento definitive no mundo contemporanes fumoc a0
sucesso total. O Gitimo estégio € dificil de ser compresndido, porgue
sa trata de uma questao ahstrata que envoive: sensibilidade,
percepcac e comporiamertio, mas de facil aplicacéo. Esie estagio
representar investir na qualidade de relacionamento da emprasa ¢om
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seus publicos — funcionarios, consumidores, clientes fornecedores,
fiderancas comunitarias, formadores de opinido, governo, imprensa —
para conquistar um outro tipo de certificado: o da aceitacdo publica
(SCHMIDT, 1997, p.72).

Nesse novo contexto global, mediado pela informacao, tecnologia e pela
rapidez que deve conduzir todas as acoes ferramentas, egtrategias e processos de
comunicacdo precisam ser amplamente utilizados para c:ﬁnqu;star e manter um
relacionamento eficaz com o piblico em geral, onde as acbes e resultados da
organizagao serao divulgados como forma de produzir transparéncia, qualidade vital

no relacionamento organizagéo/publico.
2. 3.1 Ferramentas e Canais de Comunicacdo Externa

As ferramentas e canais a serem uiilizados para divulgacao sistematica e
periodica de agbes s80 os mais variados, vejamos devido ao grande nimerc apenas

os mais utilizados, juntando-0s em um Mesmo topico quando houver identificacao.

> Folhetos Promocionais e folders: O folder diferencia-se
do folheto por ser elaborado com ilustracoes coloridas e com daobras.
Todavia os dois sdo impressos graficos € como instrumentos da
comunicacdo externa s&o importantes para divuigacéo de produios e
Servicos.

»  Jornais: Comespondem a informatives periadicos
impressos desenvolvidos com © objetivo de atingir e envolver um
piiblico pré-estabelecido. Em fungao do menor custo e da facilidade na
execucio, 0s jornais predominam sobre as revistas na cComMuNIcCacao
empresarial.

> Revistas Customizadas: Revistas customizadas ou
custom publishing € um dos segmentos gQue vem crescendo

substanciaimente no mercado editorial. As empresas comecaram a

lancar seus proprios titulos em uma juncdo de publicidade & jornalismo
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como forma de oferecer aos publicos com gque s relaciona contetdo

exclusivo e assim cafivar ainda mais a atenc&o do seu cliente.

No Brasil, o recente fendmeno das revistas customizadas aponta um
segmento em expansao. Segundo a Associagio Brasileira de
Comunicacdo Empresarial - Aberje, existem atualmente, no pais,
cerca de 50 titulos de publicagbes customizadas (SILVA, 2005).

> Acdes de Responsabilidade Social: Na busca por
consolidar esse relacionamento muito fem se utilizado também de
acbes voltadas 2 responsabilidade social da empresa. Segundo Melo
Neto (2004) a responsabilidade social, faz referéncia ao conjunto de
compromissos € obrigacbes legais € éticos, tanto nacionais como
internacionais que se derivam dos impacios que a atividade das
Organizagdes produz no ambito social, laboral, médio ambiental e dos
direitos humanos. Seguido essa mesma linha de pensamenio Rego

afirma que:

Alastra-se, no mundo empresaral, © reconhecimento de que a
empresa deve fazer mais do que atualmente tem feito, ampliando
sua acdo na sociedade, com a finglidade de comprometer-se com
determinados valores & esccimarse de imperfeictes €
conseqiiéncias maléficas do industrialismo, tais como a poluicao
ambiental, a negligéncia para com Q@ consumidor € mesmo 2
fabricacio de produtos de qualidade inferior {REGO, 1986 p.152).

> investimentos em Cuftura: Ainda diante da fum;éo social
da empresa, o investimenio através de patrocinios a atividades
culturais, “recuperacdo de cidades e monumentos histéricos, apoio @
pesquisas e institutos de reconhecido valor, campanhas de adocao de
stietas, ajuda ao desenvolvimento das artes™ (REGO, 1986, p.152),
também vem conguistando destague nos (imos anos, comao forma de
potencializar o ganho da imagem institucional, o fortalecimento dos
relacionamentos e agregacao de valor a marca.

.  Eventos: Outra importante estratégia é a promogao de

-

eventos, uma forma de comunicagac dirigida gue a empresa pode
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utilizar na otimizagdo de resultados no relacionamento com seus
piiblicos. Em relagdo & definicdo de evento de acordo com Edson

Crescitelli (2003):

O evento & uma reunido de um ou mais publicos em atividade de
interesse comum, podendo ser definidc como um fato ou
acontecimentc espontdneo ou organizado, capaz de provocar
interesse e que pode ser explorado para fins mercadoldgicos.
(CRESCITELLI, 2003, p.179).

O evenio pode ser estudado, mercadologicamente, sob irés
aspecios, segundo Crescitelli (2003): Como produto de uma empresa
que o organiza, estrutura e comercializa, por iniciativa propria ou
mediante solicitacao de terceiros; Como subproduto, visando atrair
pablico para o produto principal de uma empresa; Como estratégia de
marketing e comunicagio de empresa e produto, visando atingir
objetivos previamente tracados.

> Site Organizacional: Consiste em uma pagina
informativa na Intemet, com finalidade de divulgar a organizacdo. E
uma ferramenta de divulgacao passiva, uma vez que o usuario precisa
de algum modo tomar conhecimento sobre ele. Pode fornecer
informacGes sobre o perfil das pessoas que o ulilizam, afravés das
paginas mais acessadas e das informacdes mais visias.

>  Newsletter: A palavra inglesa Newsieifer significa boletim
informativo. S3o publicacbes sobre tema especifico, dirigida a um
publico determinado. Pode ser utilizada para divuigar entre clientes
pﬁo»dutas € Servigos.

> Redes Sociais: Através da Intemet os consumidores
passaram a ter acesso as ferramentas de producio e distribuico de
mensagens, conseguentemente podem se fazer ouvir com maior
potencialidade. A facilidade de froca de informacbes por esse canal

favoreceu o aparecimenic de redes sociais como: Orkuf, Twiller,

Facebook. As empresas atentas a esse nove cenario de interatividads
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e visibilidade passaram a investir nessas ferramentas. Estudos como 0
do Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado (Ibramerc) mosira que
65% das empresas brasileiras j& estdo presentes nas redes sociais.
Das empresas pesquisadas, 46% usam as redes para monitorar o
mercado, 45% para acompanhar o comportamento dos clientes 39%

para monitorar a concorréncia.

Confoarme as diferencas enire os supories, canais e ferramenias que
apresentamos aqui, além das alteracbes de temas a serem abordados, a linguagem,
enfim as singularidades cabem a cada organizacao dentro de um planejamento
adequado garaniir maior asseriividade nos caminhos que vier a desenvolver para
fortalecer o seu coniato com os diversos publicos. De acordo com esse pensamento
iremos apresentar, a diante, o sistema Unimed e posteriormente nos deteremos na

andlise das femmamentas que a Unimed Campina Grande vem utilizando para

astabelecer esse contato com os diversos publicos que tem relacionamento.




34

3. Sistema Unimed: Contexto Historico
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Em 1967 um grupo de meédicos liderados por Edmundo Castilho, entdo
presidente do sindicatc médico da cidade de Santos-SP, fundaram a Uni2o dos
Meédicos (Unimed) com a criacdo da primeira cooperativa de trabalho médico do
pais, 2 Unimed Santos. Até entdo sé existiam cooperativas de frabalho agricola no
pais.

Médicos de varias cidades paulistas interessados na experiéncia de Santos,
apds visitas a cooperativa propagam a ideia e nos anos 70 e 80 novas cooperativas
sao fundadas em todo o pais, assim surgem as Federacbes, com o objetivo de
padronizar a linguagem e esiimular a iroca de experiéncia enfre as Unimed de um
mesmo estado e a Confederacdo Nacional das Cooperativas Médicas, que congrega
as Unimeds de todo o pais.

Nos anos 90 a Unimed investe em campanhas e conquista a lideranca € o
reconhecimento no setor de salde do Brasil. imporianies conguistas acontecem
como © primeiro fugar na pesquisa Top of Mind realizada pelo Datafolha, como a
empresa de assisténcia médica mais lembrada pelos brasileiros e € reconhecida
também como a entidade cooperativista lider do sefor de satde nas Américas no "l
Forum Latino de Cooperativismo de Saldde e Afins", primeiro encontro do setor a
reunir entidades de mais de 30 paises das Américas e Europa’.

Hoje o sistema Unimed, segundo dados da Pesquisa Datafolha 2010, tem
37% de participacio no mercado nacional de planos de satde com abrangéncia em
83% do territdrio nacional. E composta por 374 cooperativas médicas, que prestam
assisténcia para mais de 15 milhdes de clientes e 73 mil empresas em todo Pais. A
Unimed também foi eleita em 2010, pela nona vez consecutiva, @ marca de planos
de saltde em que os brasileiros mais confiam na Pesquisa Marcas de Confianca,
conduzida pela Revista Selectesfibope®.

Oito enire 10 clientes de planos de salde empresariais estdo satisfeitos com
o atendimenio prestado pela Unimed. Essa € uma das principais constatactes da
pesquisa realizada pelo Datafolha para a Central Nacional Unimed, operadora de
planos de saldds empresariais de abrangéncia nacional do Sistema Unimed. A

pesquisa revelou, ainda, gue a marca Unimed detém 61% do mercado neste

_ Disponivel em: htip
#Lia Dispﬁﬂ'l"w";"‘:? em; hipfesvr animed. com be/potfindex jspTed canal=39146d&cd secao=49112

e untmedfloriano.com.brhistorico .
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segmento de clientes, contra 46% da pesquisa anterior. Além disso, também
avancou a percepgéo da Unimed come melhor plano de saude empresarial, de 28%
para 33% dos entrevistados. O segundo colocado em 2009 ficou com apenas 18%>.

3.1 ORIGEM DA UNIMED CAMPINA GRANDE

Em 20 de dezembro de 1971 nasceu a Unimed Campina Grande (Unimed
CG), a segunda cooperativa médica do pais. A Unimed CG foi fundada por 37
médicos campinenses e teve sua primeira sede localizada no edificio Joao Rique, na
Rua Venancio Neiva, centro de Campina Grande. A primeira sala de funcionamento
da Unimed CG foi doada pelo Dr. Fimino Brasileiro, um dos fundadores. Alguns
anos apoés a Unimed comprou um prédio na Rua Pedro i, onde atualmente funciona
a diretoria de Mercado, composta pelos sctores de Comunicagdo, Marketing e
Vendas.

Hoje, segundo dados colhidos com a adminisiracéo da cooperativa, a Unimed
CG conta com 579 médicos cooperados, 130. colaboradores e mais de 63 mil
clientes. Tem a maior rede credenciada da cidade, que inciui consultorios, hospitais,
clinicas e clinicas de fisioterapia cobrindo uma abrangéncia em cobertura no Estado
aiém de Campina Grande os municipios de Lagoa Seca, Esperanca, Massaranduba,
Remigio, ingé, Fagundes, Queimadas, Boqueir2o, Pocinhos, Puxinana, Lagoa de
Roga, Alagoa Grande Areia.

A Unimed Campina Grande ¢ filiada a Unimed do Brasil, com sede no estado
deo Rio de Janeiro. Dentro da hierarquia do sistema, logo abaixo 2 Unimed do Brasil
seguem as Federacoes Estaduais, no caso a Unimed CG pertence, a Federacao
Paraiba, seguindo logo apbs cada singular que atua no ambitc dos municipios. De
acordo com o sife oficial da organizagao sua identidade organizacional & definida da
seguinte forma: Missao: Contribuir com exceléncia 2 saude e 3 gualidade de vida,
disponibilizando solugdes inovadoras aocs seus clientes € assumindo sua
responsabilidade peranie 2a sociedade e o meio ambiente. Visao: Ser uma

cooperativa fundamentada na valorizacao do trabalho solidério, compartilnando com

? Acesszade em 17/10/1G. Dispenivel em: h—“ﬂii;7.-'_-'*,\-ww_cabu"adef:ui_a_r:c-rr_fnoi:i.ci::-sf'}“-ﬁr’a { 1/oesquisa-datafolha-

constata-satisfacae-de-81-dos-c lientes-de-planos-empresarials- unimed-.himl
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os seus cooperados € colaboradores © desafio de obter resultados, visando a
satisfacdo dos clientes e parceiros estratégicos. Valores: Etica — Como principio de
conduta: Cooperativismo — Como filosofia de trabalho; Parceria — Pela
conscientizacdo com nossos centratantes e prestadores, convergindo esforcos €
recursos para a viabilizaggo dos projetos; Politica de Qualidade — Atingir a satisfacao
dos clientes, cooperados, colaboradores, prestadores de servicos e comunidade
comprometida com a melhoria continua dos servigos de satide, qualidade de vida e

dignidade para todos (UNIMED, 2010)°.

3.2. ORGANIZACAO DA UNIMED CAMPINA GRANDE

Por se tratar de uma Cooperativa de Trabatho Médico, nao existem sécios de
capital e sim cooperados (que neste caso sac 579). A Unimed ¢ dirigida por uma
dirstoria administrativa gue presta conta todos os anos aos seus membros
cooperado gue aprovam ou desaprovam suas contas. Esta prestacdo de conias se
da na chamada AGO (Assembiéia Geral Ordinaria) realizada todo més de margo,
esse é o espaco destinado a participacéc direta de todos os membros, pois
conjuntamente com o0s represeniantes eleitos para gerir a cooperativa poderao
tracar metas e contribuir nas decisges administrativas que fardo parte de todo um
ano de plansjamento e execugao que se inicia. A diretoria administrativa é o &rgao
maximo dentro da Unimed. Abaixo dela vém as diretorias gue sao: Adminisirativo-

financeira, Médico-operacional e Diretoria de Mercado e Marketing.

3.2.1 DIRETORIA ADMINISTRATIVO-FINANCEIRA

Tem na sua funcdo principal, organizar e controlar o lado financeirc da
cooperativa. Toda entrada e saida de recursos sao adminisiradas por essa diretornia,
na gual se encaixam os setores de Contas a Pagar, Contas a Receber, Tesourara e

Financeairo, enirs oulrns.

1

unimed.com.br/id organizacional.php
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3.2.2 DIRETORIA MEDICO-OPERACIONAL

Ocupa-se basicamente da administragdo burocratica da Unimed. Dentro desta
diretoria estdo os chamados “sefores da papelada”, como: Cadastro, Producio
Médica, Administracdo de Contratos, Auditoria Médica e Enfermagem, etc.

3.2.3 DIRETORIA DE MERCADO E MARKETING

Nesta diretoria estdo os setores de Vendas, Atendimento e Teleatendimenio,
Comunicac@o e Marketing.

O depariamenio de Comunicacao foi criado em 2002, antes desse marco as
atividades eram realizadas sem direirizes espedificas. O setor & composio por um
jomnalista, gue ocupa o cargo de Assessor de Imprensa e um assisitente, que possui
formacio em comunicacao social. Todos os profissionais fazem parte do guadro
efetivo de colaboradores da Unimed CG.

A estrutura fisica do Departamento de Comunicacgdo € compostia de: 01 Sala;
03 computadores, com internet e ligados em rede; 01 camera digital; 03 telefones;
01 televis3o e 01 aparelho de fax.

O departamenio possui come funcdc principal divuigar as acles
desenvolvidas pela administracdo da cooperativa, mas também desempenha todas
as formas de comunicacdo de gue a instiluicdo necessiiar seja ela interna ou
externa.

Agora que estamos situados dentro da empresa, partiremos para analise e
compreensdo das ferramenias de comunicacdo organizacional que a Unimed
Campina Grande utiliza para inieragir estrategicamente com o0s seus publicos

trabalhar a imagem institucional, via depariamento de comunicacao.




4. A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL DA UNIMED CAMPINA
GRANDE




Passaremos agora a compreender como afualmente se dé a comunicagdo
organizacional dentro da Unimed Campina Grande, perpassando as estraiégias
utilizadas para estabelecer contato com os seus diferentes publicos. Para tanio,

utilizaremos a pesquisa gualitativa, de acordo com Yin, cenfrada no estudo de caso

de carater exploratério e descritivo.

O estudo de casos € uma forma de se fazer pesquisa social empirica
ao investigar-se um fendmeno atual dentro de seu contexto de vida-
real, onde as fronteiras entre os fendmenos & o contexio nac sdo
claramente definidas e nas situaco em que multiplas fontes de
evidencia sao usadas (YIN, 1880 APUD COMPOMAR, 19381, P. 97).

Com essa analise sera possivel entdo identificar se ha ou n&oc a necessidade
em propor melhorias na comunicacdo organizacional da Unimed CG. As
informacBes agqui apreseniadas scbre a empresa foram disponibilizadas pela

Diretoria de Mercado e Marketing.

4.1 COMUMICACAO INTERNA

A Unimed Campina Grande utiliza-se de ferramentas as mais variadas para
manter o conitato com os seus colaboradores. Vejamos cada modalidade

4.1.2 FERRAMENTAS IMPRESSAS FORMAIS

> Informativo do Colaborador
Consiste em um informative semana!l de apenas uma lauda.
Feito em conjunio com os selores de comunicagdc e marketing, tem
como objetivo a informac8o dos colaboradores nas areas de satde
ooupacional, medicina preventiva, capacitagdo profissional £ também

irformacdes relativas aos setores intemos, além disso, tem uma secio

cuftural intitulada “Eu Indico”, onde em cada edicdo um colaborador da
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a sua dica de cinema ou de literatura, obtendo assim um ar de

desconiracao.

Figura 03 — Informativo do Colaborador
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> Comunicados formais
Sao sempre os comunicados produzidos pelo seior de
comunicac3o para fransmitir alguma informacao importanie para os
outros setores. Geralmente sio assinados peloc SECOM (Setor de
Comunicacgadoc), DIMER (Diretoria de Mercado), ou DIREX (Diretoria

executiva).

1.3 FERRAMENTAS IMPRESSAS INFORMAIS

> Comunicados aviisos

1]

S&o alguns comunicados que circulam enire os selores de form

ATLErT

avulsa, ou s&ja, se encoliram nas mesas dos colaboradores. Servem

para suprir a necessidade de alguma informacac que ndo foi veiculada




no Informative do Colaborador. Tém uma utilizacdoc ndo periédica €
uma frequéncia menor, mas se faz importante também dentro da

comunicagao interna na Unimed.

4.1.4 FERRAMENTAS VIRTUAIS

> Portal de Noticias
No portal de noticias da Unimed Campina Grande

{www.cg.unimed.com.br), enconiramos denire 0s canais exclusivos o

canal Colaboradores. La sdo repassadas informacOes de interesse

geral, ou seja, de todos os setores. Também existe uma galeria de

fotos onde os funciondrios podem wver-se nos evenios dos quase
participaram. Torna-se uma ferramenta mais &gil, levando em conta
que a maioria dos setores da cooperativa sao informatizados e,

portanto, para se ter acesso so é preciso um clique.

s 5= dissing 335 == dio provets ou cIusa. TEm-52 na
colshorsdor mas U s ey Gue SUSTm ERa SIREIEva. Sua parbdpacdo £ de uma.
guarth SR T e somar Mrsas oom & fm de Sleancar um objetive comen
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> E-mails de Noticias

Sao utilizados para passar informacdes a fodos os setores de
uma sO vez ou entdo apenas a0 que se inieressa em passar no
momento. Através de listas de e-mails pode-se selecionar setor por
setor para garantir que as informagBes cheguem 20s interessados.
Tem a mesma agilidade do portal sendo que no e-mail pode-se tratar
de assuntos mais especificos e com discricio. Pelo e-mail também &
passada a versdo digital do informativo do colaborador para que

nenhum funcionario deixe de fer acesso ao informativo.

4.1.5 EVENTOS

> Unidos pela Exceléncia

Evento mensal realizado para os colaboradores. Tém na sua
programagdc palestra, mensagens motivacionais e ftroca de

informacdes sobre mudancas inerentes a rotina da cooperativa. No

_ encontro realizado em dezembro ha uma celebracdo pelo fim do ano,

sempre marcada por uma grande festa, com a gratificacdo aos
Colaboradores Destaques - funciondrios escolhidos em cinco
modalidades:  Superacdo, Responsabilidade, Profissionalismo,

Compromisso e Proatividade -, além de banda, e sorieio de prémios.

4.2 COMUNICACAO EXTERNA

Segundo o Manual de Comunicagdo do Sistema Unimed (2004), a

comunicacdo externa é indispensavel em decorréncia da competitividade acirrada e

o mercado pulverizado da sadde suplementar no pais. Assim, enfre outros objstivos

ala devea:




:
|
?

Divulgar a missdc da cooperaliva, estabelecendo o© comrelo
posicionamento e assegurando uma identidade técnica que possa
conferir & Unimed o respeito € 0 reconhecimento da sociedade; Criar
hoa-vontade em relacdo ao Sistema Unimed, melhorando sua
posicdo perante a opinifio pdblica; Fortalecer nos piblicos externos
sentimentos de que satide e qualidade de vida s3do fundamentais, €
Proporcionar maior visibilidade aos programas € atividades da
cooperativa (Manual de Comunicacdo do Sistema Unimed, 2004,

p.26).

Vejamos como isso ocorre na Unimed Campina Grande.

4.2.1 FERRAMENTAS IMPRESSAS FORMAIS

> Jornal do Cooperado

A Unimed Campina Grande dispbe de um informativo com
periodicidade mensal para 0S seus médicos cooperados. Feilc em
conjunio com os setores de comunicacdo e marketing, a publicagé@o
tem como maior objetive a divulgacdo de informagdes sobre as areas
de satde ocupacional, medicina preventiva, capacitacao pmﬁssionéi,
mercado de satde suplementar e também informacOes relativas as
diretrizes administrativas da cooperativa, uma vez que & desiinado aos
donos da organizacao.

Figura 06 — Jomal do Cooperado
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> informativo Conviver

O espaco do boleto mensal de pagamento também é utilizado
como ferramenta de relacionamento enre a cooperativa e ¢ cliente.
Nele pode-se encontra, além do demonsirativo de pagamenio,
comunicados, informactes sobre qualidade de vida e homenagens a0s

dias relacionados a satide, como forma de sensibilizar e influenciar.

Figura 07 — Informativo Conviver
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f > Coluna Conviver

Veiculada sempre aos domingos no Jornal da Paraiba e Diario
da Borborema, a coluna da Unimed fem como foco principal a
yisibilidade das agdes da cooperativa para a sociedade como um todo.

Abrange matérias relacionadas a diferentes temas oMo, orientagdes

sobre a utilizagdc do plano de saide, matérias institucionais,
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desenvolvimento de alguma atividade externa, orientagdo profissional

sobre qualidade de vida, denire outros.

Figura 08 — Coluna Conviver
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> Revista Conviver

A Revista Conviver € uma publicacdo consolidada na Unimed
Campina Grande, estando em sua 12° edigdo. Com tiragem de 2.000
exemplares e a distribuicdo gratuita € uma publicagdo sem fins
lucrativos, custeada pelc material publicitario veiculado na mesma.
Todo ¢ contetido abordado € de responsabilidade dos seus aulores,
estes vindos de diferentes éareas do saber. Teoricamente a

pericdicidade & trimestral, todavia esse prazo € constaniemente

extrapolado.
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Figura 09 — Revista Conviver

. REVISTA

Com niimero de 66 paginas por edicdo, a revista compreende 0s
mais diversos assuntos ligados a salde, guiada pela afimmacado da
Organizagdo Mundial de Salde que define o termo como estado de
completo bem-estar fisico, mental e social. As tematicas abordadas
gravitam em tomo da qualidade de vida, meic ambiente, aries,
medicina preventiva, esclarecimento sobre os departamenios da
Unimed Campina Grande, divuigaco de eventos e iniciativas, além de
dicas e orientagbes sobre os produics comercializados pela
cooperativa.

Com relagdo & distribuicAo, todos 0S cooperados €

colaboradores recebemn um exemplar da revisia, assim como toda rede

de consultérios médicos, clinicas, laboratonios € hospitais para que




fique a disposicao para leitura nas salas de espera, esta estratégia de

distribuico consegue reduzir custos e atingir o cliente e o consumidor

potencial.
4.2.2 FERRAMENTAS VIRTUAIS

> Portal de Noticias

No portal de noticias da Unimed CG, encontramos dentre os
canais exclusivos o canal de Cooperados/Prestadores e Beneficiarios.
L4 s3o repassadas informagbes de inieresse especifico desses
piiblicos. No caso dos Beneficiarios localiza-se 0 acesso a 2° via do
Boleto, 2° via do Cartdo, demonstrativo do Imposio de Renda, Lista de
Produtos, assim como © espaco Fale Conosco. No canal dos
Cooperados/Prestadores existem links que d3o acesso a serviges
como Portal TUSS — Terminologia Unificada da Satde Suplementar,
Produgio Médica, SAW — Sistema de Atendimento Web e também a
secao Fale Conosco. O sife dessa forma € uma ferramenta agil que

facilita a comunicacdo da cooperativa com os diferentes publicos.

Figura 10 — Portai de Noticias — Cooperado e Beneficiario




E-mails de Noticias

S3o utilizados para passar informacdes a todos os cooperados
de uma sé vez ou entdo apenas as especialidades que se interessa
comunicar algo no momento. Através de lisias de e-mails podem-se
selecionar os interessados para garantir que as informagdes cheguem
rapidamente. Tem a mesma possibilidade do porial sendo que no e-
mail pode-se tratar de assuntos mais especificos, com maior discricao

e agiiidade.

4.2.3 EVENTOS

> Encontro Mae, Mulher Unimed

O evento & realizado em comemoragio ao Dia das Maes. E gratuito
e aberto 3 comunidade campinense como um iodo. As vagas s2¢
preenchidas conforme inscriches prévias.

A programacio envolve palesiras e reflexdes scobre a satde da
mulher, conscientizacdo sobre alimentacio, dentre outros. Mais uma forma
de divulgar a responsabilidade com a qualidade de vida e fortalecer a

imagem da organizac&o junto a seu maior segmento de clientes.

> Enconiro de Secretarias e Recepcionisias de Médicos

Cooperados e Servigos Credenciados

E um evento especifico anual que reuni secretarias e
recepcionistas de consulidrios médicos, laboratdrios, hospitais e
demais prestadores de servigos médicos credenciados a cooperativa. A

programacao apresenta palestras profissionalizantes e motivacionais,

além de dindmicas e musica ao vive. O maior objetivo € manter um




comtatoc direitoc com essas profissionais que marcam 2 rotina da

cooperativa, estabelecendo assim um elo de cordialidade.

»> Congresso Outubro Médico Unimed

Realizado pela primeira vez em 2008, © evento tem
periodicidade bianual e destina-se a fodos os estudantes €
profissionais com atuacac na srea de saide. Tem como obijetivos
principais difundir o aperfeicoamento profissional, além promover a
pesquisa voltada para a satde.

Este ano com o tema “A ciéncia e a are de cuidar presenies em
cada fase da vida”, o evenio aconteceu durante os dias 14, 15 e 16 de

outubro no Centro de Convencgdes Raimundo Asfora.

> Encontro de Educagdo Médica Continuada

O enconiro destina-se a explanagéo sobre assuntos de Medicina
Preventiva realizada para os cooperados visando o aperfeicoamento
profissional. A periodicidade n3o & definida. Cada encontro tem uma

temdatica previamente estabelecida.

> Dia do Médico com Sabor

Momento de lazer realizado anuaimente com todos os
cooperados em COMEmOoracdsc ao Dia do Médicc (18/10). A
confraternizacdo visa principaimente contribuir para a melhoria das

relacSes humanas, formacac do espirito de equipe € potencializar a

sensacio de pertencimento dos médicos em relacio & cooperativa.




CONSIDERACOES FINAIS




A circulaggo sadia e limpa de informacles vitails € o segredo para ©
funcionamento iddneoc de toda a engrenagem que compde a estrutura das
instituicdes. E ap6s todo estudo e todos os aspecios analisados nac nos resta
dividas de que a comunicagido organizacional € essencialmente para © bom
andamento da engrenagem empresarial. Assim, analisamos como a Unimed
Campina Grande trata o processo de comunicacdc dentro e fora de suas
dependéncias e quais os meios e ferramentas utilizadas para a implantagao de seu
sistema de comunicacdo, estes responsaveis por estabelecer a ligagdo entre a
Cooperativa e seus diferentes publicos, gerando identificacZo e dando sentido a sua
imagem.

De acordo com a bibliografia analisada e com os meios que foram vistos em
campo, chega-se a conclusao de que a Unimed CG no que se refere a comunicacio
interna apresentou em geral bons resultados, porém algumas dificuldades sao

aparentes.
O Informativo do Colaborador juntamente com os informativos avulsos sac os

que frazem as respostas mais rapidas do publico alvo (no caso, 0s funcionarios).

Nestas publicagbes & possivel identificar aspectos que remetem 2 valorizagdo do
colaborador, a busca por familiarizar assuntos de mbito organizacional e relaciona-
los com a vida dos mesmos, formulando seu perfil e destacando gque além de
funcionario & também um ser humano.

Observou-se que uma das maiores defici®ncias enconiradas € & auséncia de
intranet. A rede intema de comunicacdo entre os computadores de uma empresa se
torma fundamental para a divulgacio de noticias, principalmente as mais urgentes,
que precisam de uma agilidade maior na comunicacdo. Este problema foi
identificado junto ao setor de Comunicacdo e Marketing e de Tl (Tecnologia da
Informatica) que explicou que existe um projeto para a implaniacZo da infranet, mas
gue por motivos nao citados, ainda nao foi executado.

Percebeu-se ainda que o processo de comunicacao interna na Unimed CG
acontece por vias de fluxo descendente, ou seja, de hierarquias mais altas aie a
base. Nesse sentido ela precisa melhorar a sua comunicagdo com esse pablico, pois
naoc basta somente fransmitir a informacao é necessério obter o feedback para saber

se 2 mensagem foi entendida e se o objetivo foi alcangado, afinal, a comunicagao da
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empresa tem inteng&o de influenciar o seu piblico, por isso ela o cerca de todos 0s
lados e de todas as formas.

Quanto & comunicacgdo externa na cooperativa podemos destacar os eventos
realizados pela Unimed CG, segundo a classificacao de Crescitelli (2003),
anteriormente citado, como uma estratégia de markefing, pois i&m os seus objetivos
previamente tracados, sendo alguns deles estreitar lacos com os seus publicos e
proporcionar visibilidade a organizac@o. Interessante apontarmos que fodos os
plblicos de maior peso da cooperativa sao contemplados com um evento especifico
que ressalta o compromisso da organizacao em estabelecer um laco de cordialidade
com todos eles. Destacamos ainda o Congresso de Satde Outubro Unimed pela
possibilidade de fomento a pesquisa pela iniciativa privada.

As publicagbes impressas também desempenham um importante papel na
empresa, principalmente a revista Conviver que vem se consolidando a cada edicac
e fortalecendo a imagem da organizagdo. Com uma linha geral de informacdes que
tratam de teméticas abrangentes como: Responsabilidade Socioambiental, Artes,
Cidade, dentre outras. Assim a revista Conviver demonsitra um COMpromisso
compativel com a tendéncia mundial para empresas € instituicdes que sabem da
importancia de manier a qualidade no relacionamento com o publico extemno.

No que se refere as novas midias, restringindo-se somente aoc sife de
noticias, que por sua vez poderia ser melhor aproveitado, assim como incentivado o
maior acesso por parte dos colaboradores, a Unimed ainda adota uma posiura que
ndo explora as chamadas midias sociais, muito em uso nas instituicoes de médio e
grande porte. Esta postura & prejudicial uma vez que anteriormentie indicamos
pesquisas que estdo sendo realizadas na area e que aponiam as novas midias
como awdliadoras de visibilidade das organizacoes.

Além disso, o fato da diversidade de publicos com os quais a cooperativa se
relaciona, fais como: clientes, médicos cooperados, funcionarios, recepcionisias,
secretarias, estudantes, enfim a sociadade em geral. Bem como o grau de instrucao

dos mesmos, que é heterogénio, se toma relevante para a utilizacdo dessas

8

ferramentas, pois se percebeu através desse estudo de caso que & necessaros

meios mais interativos, que favorecam froca eficiente de mensagens entre a

empresa e seus diversos publicos




Ma Unimed CG a comunicac3o interna e externa estdo frocando informacdes,
porém, elas ainda ndo se unem para fazer o Planejamento Estratégico e por nédo
estarem alinhadas ocasiona prejuizos. Na comunicacdo exierna as insercdes da

empresa na midia poderiam ser potencializadas e destacadas também para ©
publico intemo, isso levaria a um maior orgulho por parte do colaborador de estar
inseridc em uma organizacac que vem se destacando na imprensa. No caso da
intema ocorre desmotivacdo quando o colaborador tem ¢ conhecimento da noticia
alravés do meio externo, pois parece que ndo tem tanta importancia dentro da
empresa, por isso € imporiante informar iniernamente para depois externamente,
sempre gue possivel.

A descrigdo das atividades de comunicacao exierna e interna mosira que uma
depende da oufra, por isso a composicdo das duas areas para o planejamento
estratégico da Comunicacdo Organizacional, demonsira que nac basta estarem
ligadas, € necessario que estejam alinhadas também. No caso da Unimed CG,
essas duas areas ndo sdo terceirizadas e sim execuiadas por funcionarios da
prépria organizacio, consideramos aqui esse um fator positivo pela possibilidade de
conhecimento da realidade e de informacgSes de ambos os piblicos com os quais a
empresa se relaciona.

Observou-se baseado nas analises feitas, que a comunicacdo externa da
Unimed CG se sobressai a interna, principalmente guanto as diversas ferramentas
utifizadas pela cooperativa para estabelecer o coniato com a heterogeneidade desse
plblico. Ela consegue trabalhar com diversos produtos que conseguem atingi-los de
forma clara e eficiente.

Por fim, a Unimed CG tem um sistema de comunicagdo que procura se
adequar & progredir na area de comunicacdc organizacional, muito embora com

alguns percalcos mencionados anteriormente, pois a empresa ja percebeu que esse

€ um diferencial do mercado que a faz lucrar e que esta area cresce a cada dia.




REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ADLER, Ronald B. e Towne, Neil. Comunicac3o interpessoal. Rio de Janeiro - RJ:
LTC, 2002.

ARGYRIS, Chris; BARTOLOME, Femando; ROGERS, Carl R. (e outros).
Comunicacio eficaz na empresa — como melhorar o fluxo de informacdes para
tomar decisdes corretas. 5. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1999, 254p.

BAHIA, Benedito Juarez. Introducao 3 comunicacio empresarial. Rio de Janeiro:
Mauad,1995.

BERLO, David Kenneth. O processo da comunicacdo. Traducdo Jorge Arnaldo
Fontes. 8. ed. S@o Paulo: Martins Fontes, 1999. 330 p.

BRANDAO, Elizabeth; CARVALHO, Bruno. Imagem corporativa: marketing da ilus3o.
in: CAHEN, Roger. Tudo que seus gurus n3o lhe contaram sobre comunicacao

empresarial. S0 Paulo: Best Seller, 1990.

BRESSAN, F. FECAP: Fundacao Escola de Comércio Alvares Penteado. 2000:
<http:f1ww.fecap.br/adm_oniinefam 1/Mavic.htm> Acesso em: 10 set. 2004.

CAMPOMAR, Marcos Cortez. Do uso de sastudo de caso” em pesquisas para
dissertacbes e teses em administracde. Revista de administracdo, Sac Paulo v.
26, n. 3, p. 95-97, julho/setembro 1891.

CRESCITELL}, Edson. Marketing de incentivo. Sao Paulo: Cobra, 2003.

DUARTE. Cristina Maria Rabelais. UNIMED: histéria e caracteristicas da
cooperativa de trabalho médico no Brasil. Cad. Saide Publica [online]. 2001,
vol.17, n.4, pp. 899-1008. ISSN 0102-311X.

DUARTE, Jorge. Assessoria de imprensa € relacionamento com a midia: teoria
e técnica. Sao Paulo: Atlas, 2002.

DUBRIN, Andrew J. Principios de administrag@o. Tradugdo Roberto Minadeo. 4.
ed. Rio de Janeiro: LTC, 2001. 291 p.

GUIRALID, Pierre. A linguagem do corpo. S&o Paulo: Atica, 2001.
Homepage oficial do inaf: Indicador de Analfabelismo Funcional, websit

htto:/fwanw_ipm.org.brfipmb ;}aqina-ahm?mm—-d—,.i}ﬁ.GQ.GG.OO-&verGr Consuliado
em: 29/06M10.

KATZ Daniel, KAHN, Roberf Lester. Psicologia social das organizacdes.

Tradugdo Auri-phebo Simdes. Sa0 Paulo: Atlas, 1974. 551 p.




56

Manual de comunicacio do sistema Unimed [manual na Internet]. 2004 set
Acesso em 28/06/2010. Disponivel em:
hitp:/Awww.unimed.com.br/pctiindex.jsp?cd canal=49146&cd secao=-
1&cd_materia=26932

MEDEIROS, Jodo Bosco. Redagdo empresarial. 3. ed. S0 Paulo: Atlas, 1998.
p.212 .

PRAXEDES, Ulisses Diégo Vieira. Andlise das ferramentas de comunicacio
interna da Unimed Campina Grande. Monografia. 2007.

TAVARES, Mauricio. Comunicacio empresarial e planos de comunicacao:
integrando teoria e préatica . 2. ed., rev. ampl Sao Paulo, SP: Atlas, 2009.

THAYER, L. Principios de comunicacdo na administracdo: comunicagédo e
sistemas de comunicagdo na organizacio da administracio e relacGes
internas. Traducdo Esdras do Nascimento e Sonia Coutinho. S&o Paulo: Atlas,
1972. 375 p.

TORQUATO DO REGO, Francisco Gaudéncio. Tratado de Comunicagao
Organizacional e Politica. Sao Paulo: Pioneira Thomson Leaming, 2002.

Comunicacdc empresarial/comunicacdo institucional:
conceitos, estratégias, sistemas, esirutura, plansjamento e técnicas / Francisco
Gaudéncio Torguato do Rego. - Sao Paulo: Summus, 1986.

SCHMIDT, Flgvio. Mercado, comunicacic empresarial e assessorias. Disponivel
em: htto:/fwwww prh.ufma br/apostilas/mercado.pdf. Acessado em: 20/10/11.

SCROFERNEKER, C. M. A. Perspectivas tedricas da comunicagdo organizacional.
GT Comunicacéo Organizacional da Intercom, set. 2000.

SILVA, Patricia Amorim Costa. Descobrindo as Revistas Customizadas: o Design
da Informacg3o na Revista Oi. Trabalho apresentado a sess&o de temas livres da
intercaom, set 2005.

SCUZA, Agamemnom Rocha; FERREIRA, Victor Claudio Paradela. Introdugao a
administracdo: uma iniciagio ac mundo das organizacdes. 5. ed. Rio de Janeiro:
Pontal, 2002. 117 p.

STONER. James A. F, FREEMAN, R. Edward. Administragdo. Traducdo Alves
Calado. 5. ed. Rio de Janeiro: 1998. 526 p.

WAGNER M, John A. Comportamento organizacional: criando vantagem
sompetitiva. Traducao Cid Knipel Moreira. Sac Paulo: Saraiva, 2002. 496 p.




