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RESUMO

Esse material visatrazer ainteracdo entre teoria e pratica, a partir da experiéncia concreta da
comunicacdo no dia-a-dia de uma empresa e, as teorias trabalhadas por pesquisadores da area.
A fim de verificar como as empresas estdo compartilhando as informagdes com seus
funcionérios, realizou-se na empresa Kodak, de Sdo José dos Campos uma pesquisa com 0
Departamento de Comunicagdo, onde foi possivel verificar os canais de comunicacéo usados,
seus conteddos, seus publicos, o plangjamento estratégico destes canais, traca-los com ateoria
e, presenciar o uso de uma ferramenta de compartilhamento de informagéo chamada de -
correspondentes de comunicagdo — ainda ndo discutida em nenhuma bibliografia de
comunicagdo empresarial.

Palavra Chave — Comunicagdo Empresaria, Plangamento Estratégico, Canais de
Comunicacao

Quando se fala em compartilhamento de informagdo dentro das empresas, 10go nos
remetemos & comunicacdo interna e com ela os canais de comunicagdo, principalmente os
tradicionais (jornal interno e painel ou mural). Com base num estudo de caso realizado dentro
da empresa Kodak, foi possivel visudizar as diversas formas de compartilhamento de
informacdo, plangjamento estratégico de comunicagdo e uma iniciativa pioneira na empresa,
pouco abordada em livros, os correspondentes de comunicagdo, a mais nova forma de se
compartilhar informagdo com todos da empresa.
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Esse trabalho visa mostrar um pouco da perspectiva de interacéo entre teoria e prética,
mercado e academia, trazendo repostas ha indagacOes pesquisadas a partir da experiéncia
concreta de comunicagdo na empresa. O registro foi feito através do acompanhamento do
processo comunicacional praticado no dia-a-dia da atividade profissional.

Faz trinta anos que a Kodak estd em S&o José dos Campos, e nesse periodo quem
sempre cuidou da sua comunicagéo foi o Departamento de Comunicagéo da Kodak de Séo
Paulo. A informac&o da parte operaciona da empresa de S&o José dos Campos provinha dos
gerentes de cada departamento. As informacdes sobre promocgdes e comemoracao partiam do
Departamento de Recursos Humanos.

O Departamento de Comunicacdo utilizava-se dos canais usuais de comunicacéo da
empresa, sendo o jorna interno (Atualidades Kodak) o mais trabalhado para transmitir as
informagdes, pois encontrava dificuldades de acompanhar de perto o processo da
comunicacdo interna da empresa de S&o Jose dos Campos.

Em 2000, a fim de suprir a caréncia comunicaciona e trabalhar mais ela, houve a
mudanca fisica do Departamento de Comunicagdo. Sua vinda para a Kodak de S&o José dos
Campos gerou muitas mudancas. Agora ndo so utiliza os canais usuais de comunicagdo, como
trabal ha em novos meios de informagéo, dentre eles os correspondentes de comuni cagéo.

Qualquer mensagem precisa de um meio transmissor, 0 qual chamamos de canal de
comunicacdo. O canal é selecionado pela fonte, que determina qual € o meio mais adequado
para enviar determinada mensagem a um publico selecionado. Publicos diferentes podem
acessar um mesmo cana de comunicacdo, desde que a mensagem estga clara e
compreensivel para todos eles. Para tanto € necessaria a elaboracdo de um plangjamento
estratégico para que as mensagens cheguem, através dos canais, a seus respectivos publicos
corretamente e eficazmente.

O plangjamento das estratégias de comunicacdo organizacional comeca com a leitura do
ambiente interno e externo — oportunidades e ameacas, fragilidades e potencialidades — por
meio de indagagdes do tipo, segundo Corrado (1994, p. 34): “(...) quem sdo esses publicos,
porque € importante comunicar-se com eles, quando e onde a comunicagdo deve acontecer,
guem € responsavel pelas comunicacdes, 0 que deve ser dito e qual é o veiculo com as metas

comerciais’.
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A andlise da oportunidade mostra as necessidades comunicacionais existentes e onde se
pode atuar, no entanto, a ameaca pode ser um desafio a uma tendéncia ou o desenvolvimento
desfavorével que levaria a auséncia ou a falta de comunicagdo. A andlise da forca e da
fragueza comunicacional recorre sobre a capacidade de enxergar as oportunidades e as
potencialidades do veiculo e das formas de comunicacdo. Cada cana de comunicacdo é
classificado em termos de muito forte, pouco forte, neutro, pouco fraco, muito fraco. O
levantamento das oportunidades e ameagas, fraquezas e forgas possibilitam o seu
monitoramento para se atingir as metas.

Assim, em 2000 a equipe de comunicacdo da Kodak foi a cada departamento
aplicando o questionério para levantar informacdes sobre o ambiente interno e externo e, ao
avaliar as oportunidades, ameagas, fraguezas e forgas de comunicagdo, pbde levantar
informacfes que gjudariam no plangamento estratégico de comunicagdo. As informactes
foram enquadradas da seguinte forma:

|. Forcas — sdo os pontos fortes dos canais de comunicagdo existentes que devem ser

ou continuarem sendo explorados:

= Credibilidade com os diversos publicos;

= Conhecimento das habilidades das diversas areas da companhia;

» Parceriaexterna alinhada com nossa cultura e expectativas;

= Habilidade no tratamento de assuntos estratégicos;

= Habilidade no gerenciamento de crises;

= Habilidade no relacionamento com érgaos governamentais;

» Bom relacionamento com os diversos 0rgaos de imprensa;

= Bom relacionamento com profissionais de outras companhias.

Il. Fraguezas - sdo fatores internos que prejudicam ou enfraguecem o desenvolvimento
do plangjamento estratégico de comunicacao:

»  Pouco recurso humano parafazer frente a grande demanda de informacoes;

=  Pouco recurso financeiro para executar 0s projetos corporativos;

= Nao reconhecido como estratégico por toda a companhia; (€ visto como custo e nédo

COmo investimento)

» Asdiversaslinhas de negocios ndo compartilham suas estratégias,

= Climainterno de inseguranca devido crise mundial e enxugamento constante.
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[11. Oportunidades — sdo aberturas encontradas para realizar ou melhor a comunicagéo
atual:

= Novos canais internos de comunicacéo como: Portal Recursos Humanos e Internet;

=  Novaestrutura organizaciona valorizando as fungdes suportes,

» Mudancafisicado Departamento de Comunicacdo para S&o Jose dos Campos, ficando
mais perto da massa critica;

= Aproximagdo com os lideres, facilitando os mecanismos de comunicacdo com 0s
colaboradores, por meio do KBLMM (grupo de diretores da Kodak Brasileira),
Mteam (grupo de gerentes), CFT(Customer Focus Team— Equipe de Foco no Cliente)
e gerentesem gera;

» Possibilidade de fazer Auditoria de satisfacdo dos colaboradores para melhorar os
veiculos de comunicagéo.

IV. Ameacas — sdo fatores externos a empresa que podem influenciar a estrutura do
planegjamento estratégico de comunicagao:

» Redinhamentos de programas internacionais, com impactos locais; Constantes
redugdes de recursos humanos por meio de PDVs (Plano de Desligamento
Volunté&rio)/PDIs (Plano de Desligamento Involuntério); Contra-comunicacdo por
parte do Sindicato.

A leitura do meio ambiente permitiu levantar informagdes relevantes para o Departamento
de Comunicagdo e, a partir desses dados analisados, mensurados e avaliados, tornou-se
necessario 0 desenvolvimento das metas e objetivos do plangamento, lembrando-se que as
estratégias de comunicacdo ndo podem ser desenvolvidas desvinculadas do plano maior da
empresa.

A estratégia de comunicagdo € parte da estratégia organizacional, como se observa na

Figura 1.
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Figura 1 — Estratégia organizacional
Fonte: Frank M. Corrado. A Forca da Comunicagéo: quem ndo se comunica. Sao Paulo:
Makron Books, 1994. p. 36.
Dessa forma, os objetivos tragados para a comunicagao pelo diretor do Departamento de
Comunicagéo da Kodak, Waldir Berger, v&o ao encontro dos objetivos da Corporagdo, sendo

des:

Introduzir processo de evolucéo e melhoria continua nas comunicacfes organizacional
e externa da companhia;Comunicar de forma eficiente e eficaz, para motivagéo e a
satisfacdo dos colaboradores, a fim de nos tornarmos mais competitivos
mundial mente;

= Comunicar de forma eficiente e eficaz, para a motivagéo e satisfacéo dos clientes e

consumidores, a fim de buscarmos seu interesse e fidelidade junto aos nossos
produtos;

» Colaborar paraavalorizacdo e 0 desenvolvimento pessoal por meio dainformagéo;

Segundo Kotler (1994, p. 87) e Cobra (1992, p. 71) a meta e o objetivo indicam o que se
desgja atingir e a estratégica responde como chegar la. Assim, pode-se perceber dentro do
ambiente da empresa Kodak a existéncia de um plangjamento estratégico bem organizado,
dividido em vérios planos. Plano estratégico para diretor/gerente/lider; Plano estratégico
comunicacional para Colaboradores; Plano estratégico para a Midia e Plano estratégico para
os Clientes.

Se pegarmos um desses planos como exemplo, encontraremos a finalidade do plano de
comunicagdo para com o grupo focado, bem como o caminho que a informacdo deve
percorrer, quais 0s canais de comunicagao, e seu conteldo para alcancar o objetivo tracado
pelo departamento e, sobre tudo o da empresa, exemplo:

» Plano estratégico para diretor/gerente/lider

O plano estratégico de comunicacdo para diretor, gerente e Lideres visa trabalhar

principalmente com as ferramentas da comunicacdo de questdes e crises, onde o grupo de
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tomada de decisdo da empresa aprende como trabalhar as informagbes eficazmente,
atendendo seus diversos publicos.

As ferramentas utilizadas nesse plangamento tém a finalidade de reforcar conceitos e
procedimentos comunicacionais para 0s grupos de decisdo como: cursos de midia training e
de gerenciamento de crises.

O plano estratégico também prevé reunides onde o Departamento de Comunicagéo possa
captar informacOes para ser, posteriormente, repassadas para toda ou parte da empresa, bem
como participar estrategicamente de agdes conjunta com a direcdo e geréncia, direcionando a
comunicacdo da empresa para atender os objetivos corporativos. Os tipos de reunifes que
acontece com a participagéo do Departamento de Comunicacdo sdo: reunides do KBLMM
(grupo de diretores da Kodak Brasileira), Mteam (grupo de gerentes) e CFT (Customer Focus
Team — Equipe de Foco no Cliente).

De acordo com Neves (1998, p. 129) programa de comunicagdo ou planos de
comunicagdo sdo pacotes que contém mensagens implicitas ou ndo, emitidas pela empresa a
um publico determinado, objetivando ndo s6 emitir informagdes, mas recebe-las também
(feedback), através dos diversos canais de comunicacao trabalhados pela empresa.

Pensando nessas relevancias a Kodak construiram um sistema de redes de canais de
comunicacdo onde os seus diversos publicos podem ter acesso as informagdes do que ocorrem

interna e externamente & empresa, como mostra a Figura 2:
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INTERCOM

Figura 2 — Rede de canais de comunicagéo Kodak

Para escolher os canais de comunicacao € preciso conhecer os diversos publicos que se
interagem com a empresa. A medida que a empresa sabe quem é seu publico, fica bem mais
facil adaptar o canal de comunicagdo a eles, bem como estruturar a linguagem e as
informagdes que devem ser enviadas.

Assim, os diversos publicos que cercam a empresa Kodak podem ser vistos na Figura
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Os canais de comunicacdo usualmente trabalhados pelo Departamento de
Comunicagdo Kodak trazem informagdes sobre a organizacdo e, dependendo do cana a
informacdo pode-se tornar mais complexa e direcionada.
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Os canais de comunicacdo usualmente trabalhados pelo Departamento de
Comunicagdo Kodak trazem informagdes sobre a organizacdo e, dependendo do canal a
informagdo pode-se tornar mais complexa e direcionada. Como se observa a seguir:

» Atualidades Kodak: Revista mensal, com enfoque regional (LAR-Sul — Regi&o Latino
Americana compreendendo os paises. Argentina, Uruguai, Chile, Peru e
Brasil) de assuntos com interesse corporativo, em trés linguas (portugués,
espanhol einglés);

* Boletim daManufatura:

o Boletim mensal, com enfoque local (S&o José dos Campos, e Manaus) com
interesse do publico-alvo das manufaturas;

» Painel Kodak:

o Jorna mural semanal, com enfogque em servigos e produtos, com matérias de

interesse geral e dinamica;
» Portal Recursos Humanos;

o Traz informagdo de tudo que esteja relacionado ao colaborador, corporativo e
geral;

» Lotus Notes. Matérias de interesse geral, de grande importancia e com prazos para
comuni cagdo extremamente curtos,
= Briefing:

0 Matérias deinteresse geral, de “grande importancia e urgente’, para os Lideres
cascatearem aos seus subordinados, realizando o processo face-to-face (face a
face);

=  Town meeting:
0 Assuntos corporativos para cascatear a todos os colaboradores,
» Programas especiais:

0 Programas voltados ao crescimento e bem-estar dos colaboradores

Apesar destes canais terem contribuido para a melhoria da comunicagéo interna e
externa da empresa, a0 munir os funcionarios — chamados de colaboradores dentro do
ambiente Kodak — de informagdes relevantes para o dia-a-dia da companhia, principalmente,
pos-vinda da sede do Departamento de Comunicacdo da Kodak de S&o Paulo para Sdo Jose

dos Campos, a criagdo dos correspondentes de comunicagdo como estratégia de
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comunicacdo, para atender as expectativas dos colaboradores, contribuiu muito mais, ao
posicionar para este publico que comunicacao é mais do que um ato de informar, € umaforma
de interagao.

Os correspondentes de comunicagdo sdo profissionais pertencentes as mais diversas
areas da empresa, na qual desempenham o papel de representantes desses departamentos.
Esses profissionais colhem pautas e assuntos de interesse geral, que serdo trabalhados
posteriormente no jornal interno como: Atualidades Kodak e, o Portal de RH (Relacbes
Humanas). O uso destas pessoas como ferramenta de captacéo de informacéo para o0 melhor
atendimento comunicacional do publico interno, representa uma ferramenta interessante e
intrigante, ja que a comunicacdo empresarial € ainda vista por muitas empresas nacionais e até
multinacionals como custo, ndo havendo investimento em profissionais especializados.

Ao contrario do que se encontra em algumas bibliografias sobre comunicagéo
empresarial, na empresa Kodak ha um investimento grande na comunicagéo, ja que véem a
comunicagdo como uma ferramenta estratégica para alcancar seus objetivos corporativos.
Desta forma, os correspondentes de comunicagdo sdo treinados na area de comunicagao,
mesmo ndo sendo profissionais da area de comunicacdo, a fim de que estes sejam capazes de
informa de maneira integra e fiel ainformacéo, sem distorce-las.

De acordo com Waldir Berger, diretor de Assuntos Corporativos, 0s correspondentes
de comunicagdo também tém a missdo de atuar como um termémetro junto aos publicos,
avaliando o retorno (feedback) destes mais rapidamente, possibilitando mudangas estratégicas
de informac&o, de acordo com o resultado.

Ainda ndo se viu nenhum relato do uso dessa ferramenta dentro de outras empresas.
Ha os que podem criticar a sua eficacia, alegando dupla funcdo ao funcionério que ja esta4
sobrecarregado com as atividades diarias da companhia, mas se pararmos para refletir quais
profissionais enquadrariam bem nesta funcéo, verificariamos que estes seriam as secretérias,
que ja fazem este trabalho, s6 que de maneira desestruturada. Uma vez treinadas saber&o
comunicar eficazmente as informagdes, bem como servirdo, segundo o Diretor de Assuntos
Corporativos, como termometro das informagdes que circulam.

Esta estratégia de compartilhamento de informacdes atraveés dos correspondentes de
comunicagdo Sseria para muitas empresas, que focam sempre os lucros e o baixo custo, uma

forma de ganhar tempo — ja que, mercadol ogicamente dizendo, “tempo é dinheiro” — e por um

1 Poster apresentado no X111 ENDOCOM, 03 de setembro de 2003, Belo Horizonte/MG



INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — BH/MG — 2 a 6 Set 2003

custo baixo, pois pagar uma empresa de consultoria em comunicacdo para realizar uma
pesquisa, afim de detectar o que esta de errado com €ela, requer um investimento significativo.
Um bom plangamento desenvolvido pelo Departamento de Comunicagdo junto com 0s
correspondentes de comunicagao supri esses gastos que seriam feitos com uma empresa de
consultoria, lembrando que a mesma seria consultada por diversas vezes. Uma empresa que
visa crescer no mercado deve realizar sempre no ambiente interno da empresa pesquisa para
detectar e controlar as crises internas.

Assim, 0s correspondentes de comunicagdo passam a representar uma ferramenta de
compartilhamento de informacéo eficaz, de grande forca junto ao publico interno, assm como
0S outros canais de comunicacdo que sdo trabalhados estrategicamente, dentro de um

plangjamento, nas empresas.
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