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PalestrantePalestrante

Ana PimentaAna Pimenta
Jornalista com mestrado em ComunicaJornalista com mestrado em Comunicaçção e ão e 
Cultura Contemporânea pela Universidade de Cultura Contemporânea pela Universidade de 
BrasBrasíília, Trabalhou como assessora em lia, Trabalhou como assessora em óórgãos do rgãos do 
governo federal e distrital. Professora universitgoverno federal e distrital. Professora universitáária ria 
desde 2000. Atuou como editora do programa de desde 2000. Atuou como editora do programa de 
rráádio A Voz do Brasil. Atualmente,dio A Voz do Brasil. Atualmente,
éé editora do Banco de Noteditora do Banco de Notíícias da EBC e cias da EBC e 

Diretora Geral da QG SoluDiretora Geral da QG Soluçções Corporativas,ões Corporativas,
empresa de consultoria em empresa de consultoria em 
comunicacomunicaçção e educaão e educaçção.ão.
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ComunicaComunicaçção: princão: princíípiospios

ComunicaComunicaççãoão
Campo de ConhecimentosCampo de Conhecimentos
VVáárias frentes de atuarias frentes de atuaçção e diferentes objetos de ão e diferentes objetos de 
estudo (encontro entre vestudo (encontro entre váárias ciências)rias ciências)

Algumas definiAlgumas definiçções:ões:
ComunicaComunicaçção como produtora da ão como produtora da cultura e linguagenscultura e linguagens
ComunicaComunicaçção como produtora de ão como produtora de convenconvençções e normasões e normas
ComunicaComunicaçção como transmissão de ão como transmissão de informainformaççãoão
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Algumas nomenclaturasAlgumas nomenclaturas

ComunicaComunicaçção Institucional=ão Institucional=
ComunicaComunicaçção Organizacional=ão Organizacional=
ComunicaComunicaçção Empresarial;ão Empresarial;

Endomarketing=Endomarketing=
ComunicaComunicaçção Interna=ão Interna=
ComunicaComunicaçção Administrativa;ão Administrativa;

ComunicaComunicaçção Socialão Social
ComunicaComunicaçção de Massaão de Massa
ComunicaComunicaçção Dirigidaão Dirigida
ComunicaComunicaçção Interpessoalão Interpessoal
ComunicaComunicaçção Estratão Estratéégicagica
ComunicaComunicaçção Oficialão Oficial
RadialismoRadialismo
RRáádio e TVdio e TV
CinemaCinema
MarketingMarketing

JornalismoJornalismo
PublicidadePublicidade
RelaRelaçções Pões Púúblicasblicas
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Algumas definiAlgumas definiççõesões

ComunicaComunicaçção ão 
Institucional/Organizacional/Empresarial:Institucional/Organizacional/Empresarial:
SomatSomatóório de todas as atividades de comunicario de todas as atividades de comunicaçção ão 
da instituida instituiçção/organizaão/organizaçção/empresa. Atividade ão/empresa. Atividade 
multidisciplinar que envolve mmultidisciplinar que envolve méétodos e ttodos e téécnicas de cnicas de 
relarelaçções pões púúblicas, jornalismo, assessoria de blicas, jornalismo, assessoria de 
imprensa, lobby, propaganda, pesquisa, marketing.... imprensa, lobby, propaganda, pesquisa, marketing.... 

Tem o poder de trabalhar a imagem da organizaTem o poder de trabalhar a imagem da organizaçção ão 
junto a seus pjunto a seus púúblicos de interesse/estratblicos de interesse/estratéégicos gicos 
(stakeholders).(stakeholders).
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Algumas definiAlgumas definiççõesões

ComunicaComunicaçção ão 
Interna/Administrativa/Gerencial:Interna/Administrativa/Gerencial:
O objetivo maior dessa atividade O objetivo maior dessa atividade éé conseguir o bem conseguir o bem 
estar, a motivaestar, a motivaçção e a participaão e a participaçção dos funcionão dos funcionáários.rios.

A ComunicaA Comunicaçção Interna busca essa integraão Interna busca essa integraçção ão 
funcionfuncionáário/funcionrio/funcionáário e funcionrio e funcionáário/empresa por rio/empresa por 
meio de programas participativos diversos, meio de programas participativos diversos, 
documentos, normas, procedimentos, a fim de documentos, normas, procedimentos, a fim de 
aumentar os aumentar os ííndices de qualidade e de produtividade. ndices de qualidade e de produtividade. 
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ComunicaComunicaçção nas empresas:ontemão nas empresas:ontem

Foco nos instrumentos de comunicaFoco nos instrumentos de comunicaççãoão
Poucos investimentos na Poucos investimentos na áárea rea 
Nenhuma ou pouca concorrência Nenhuma ou pouca concorrência 
Consumidor dispondo de poucos instrumentos para Consumidor dispondo de poucos instrumentos para 
defesa de seus interessesdefesa de seus interesses
ComunicaComunicaçção fragmentada, isolada ão fragmentada, isolada 
ValorizaValorizaçção da comunicaão da comunicaçção com o pão com o púúblico externo:blico externo:
ComunicaComunicaçção de Massa ão de Massa 
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Visão mais ampla, estratVisão mais ampla, estratéégica gica 
Perspectivas de ampliaPerspectivas de ampliaçção de investimentos: ão de investimentos: 
comunicacomunicaçção ão éé percebida como essencial percebida como essencial 
Mercado altamente competitivo Mercado altamente competitivo 
Consumidor pleno de seus direitosConsumidor pleno de seus direitos
ComunicaComunicaçção integrada ão integrada 
ComunicaComunicaçção com todos os ão com todos os stakeholdersstakeholders: : 
Colaboradores são a alma da empresa e pColaboradores são a alma da empresa e púúblico blico 
altamente estrataltamente estratéégico  gico  -- ComunicaComunicaçção Internaão Interna

ComunicaComunicaçção nas empresas: hojeão nas empresas: hoje
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A realidade não A realidade não éé bem assim...bem assim...

A consultoria americana A consultoria americana ProudfootProudfoot ConsultingConsulting
pesquisou 325 organizapesquisou 325 organizaçções em 19 paões em 19 paííses tendo ouvido ses tendo ouvido 
mais de 800 executivos, todos ocupantes de posimais de 800 executivos, todos ocupantes de posiçções ões 
de comando, inclusive no Brasil. (pub. em set. 2006)de comando, inclusive no Brasil. (pub. em set. 2006)
Segundo o estudo, poucos são os chefes que Segundo o estudo, poucos são os chefes que 
conseguem comunicar de forma clara as diretrizes e conseguem comunicar de forma clara as diretrizes e 
estratestratéégias a seus colaboradores. gias a seus colaboradores. 
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Resultado da mResultado da máá gestão de comunicagestão de comunicaçção interna: 13% ão interna: 13% 
das empresas brasileiras apresentaram queda de das empresas brasileiras apresentaram queda de 
produtividade; 38 dias por ano são perdidos.produtividade; 38 dias por ano são perdidos.
39% das respostas apontam como causa principal 39% das respostas apontam como causa principal 
dos problemas da empresa a comunicados problemas da empresa a comunicaçção interna mal ão interna mal 
planejada e executada. planejada e executada. 

A realidade não A realidade não éé bem assim...bem assim...



Page 11

FuncionFuncionáários sentem falta de um rios sentem falta de um feedbackfeedback do do 
chefe, positivo ou negativo, e não vêem na chefe, positivo ou negativo, e não vêem na 
maioria das vezes, o reconhecimento de seu maioria das vezes, o reconhecimento de seu 
trabalho trabalho –– fluxo descendente de informafluxo descendente de informaççõesões
Os empregados vivem de sustos. MudanOs empregados vivem de sustos. Mudançças as 
são feitas abruptamente sem nenhum cuidado são feitas abruptamente sem nenhum cuidado 
na comunicana comunicaçção interna. Inseguranão interna. Insegurançça, a, 
desmotivadesmotivaççãoão. Queda na produtividade.. Queda na produtividade.

A realidade não A realidade não éé bem assim...bem assim...
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Resultado da mResultado da máá gestão de comunicagestão de comunicaçção interna: 13% ão interna: 13% 
das empresas brasileiras apresentaram queda de das empresas brasileiras apresentaram queda de 
produtividade; 38 dias por ano são perdidos.produtividade; 38 dias por ano são perdidos.
39% das respostas apontam como causa principal 39% das respostas apontam como causa principal 
dos problemas da empresa a comunicados problemas da empresa a comunicaçção interna mal ão interna mal 
planejada e executada. planejada e executada. 

Conclusões negativasConclusões negativas
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Esses resultados, segundo a pesquisa, mostram que o  
executivo brasileiro deixa muito a desejar. Ele parece 
não ser capaz de engajar pessoas nos objetivos e 
metas da empresa. A falta de interesse e total 
descaso com a comunicação das organizações podem 
ser percebidos já nos organogramas de trabalho.

Conclusões negativasConclusões negativas
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Na teoria:Na teoria:

Vamos agora observar dois organogramas: o primeiro Vamos agora observar dois organogramas: o primeiro 
pertence a uma autarquia federal; o segundo, a uma pertence a uma autarquia federal; o segundo, a uma 
grande empresa brasileira.grande empresa brasileira.
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Na Teoria...Na Teoria...MINISTÉRIO X

DEPARTAMENTO X
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De acordo com o organograma:De acordo com o organograma:

PolPolíítica e Diretrizes detica e Diretrizes de Recursos Humanos:Recursos Humanos:
•• Consolidar os instrumentos de gestão facilitadores da Consolidar os instrumentos de gestão facilitadores da 
mobilizamobilizaçção internaão interna de competências entre as empresas de competências entre as empresas 
do Sistema. do Sistema. 
•• Monitorar comportamentos e tendênciasMonitorar comportamentos e tendências dos dos 
mercados de trabalho, objetivando adequar as prmercados de trabalho, objetivando adequar as prááticas ticas 
de compensade compensaçção do Sistema, mantendoão do Sistema, mantendo--as competitivas as competitivas 
e atrativas para as pessoas com competências e atrativas para as pessoas com competências 
requeridas pelos negrequeridas pelos negóócios. cios. 
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De acordo com o organograma:De acordo com o organograma:

•• Estimular uma cultura empresarialEstimular uma cultura empresarial úúnica e nica e 
humanizada, que respeite os valores locais, valorize a humanizada, que respeite os valores locais, valorize a 
consolidaconsolidaçção e ão e troca de conhecimentostroca de conhecimentos (...)(...)
•• Valorizar as prValorizar as prááticas que promovam ticas que promovam processos processos 
sistemsistemááticos e interativos de comunicaticos e interativos de comunicaççãoão entre os entre os 
gerentes e suas equipes, fortalecendo as relagerentes e suas equipes, fortalecendo as relaçções no ões no 
trabalho.trabalho.
•• Promover processos de comunicaPromover processos de comunicaçção estruturadosão estruturados
entre as Unidades e empresas do Sistema (...), entre as Unidades e empresas do Sistema (...), 
facilitando a troca de informafacilitando a troca de informaçções e a consolidaões e a consolidaçção da ão da 
cultura empresarial.cultura empresarial.
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Consequência direta nas organizaConsequência direta nas organizaçções ões --
conflito de interesses e de responsabilidades:conflito de interesses e de responsabilidades:
«« Quem faz o cartão de aniversQuem faz o cartão de aniversáário dos colaboradores?rio dos colaboradores?»»
«« Quem vai fazer o cartaz para o mural?Quem vai fazer o cartaz para o mural? »»
«« Quem atualiza a pQuem atualiza a páágina na internet?gina na internet? »»
«« Quem faz o powerpoint do chefe?Quem faz o powerpoint do chefe? »»
«« Quem organiza o treinamento das equipes?Quem organiza o treinamento das equipes? »»
«« Quem define o novo uniforme dos funcionQuem define o novo uniforme dos funcionáários?rios? »»
«« Quem planeja e executa os eventos da organizaQuem planeja e executa os eventos da organizaçção?ão? »»

Na prNa práática: Teoria do Caostica: Teoria do Caos
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Quem responde pelo Quem responde pelo «« caoscaos »»??

Administrador:Administrador:
-- falta de domfalta de domíínio de linguagens e devidas adequanio de linguagens e devidas adequaçções ões 
(linguagens verbais e não(linguagens verbais e não--verbais);verbais);
-- despreparo para lidar com mdespreparo para lidar com míídias e pdias e púúblicos de blicos de 
interesse;interesse;
-- falta de preparo inerente falta de preparo inerente àà formaformaçção acadêmica, mas ão acadêmica, mas 
o mercado cobra!o mercado cobra!
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Comunicador:Comunicador:
-- formaformaçção focada em comunicaão focada em comunicaçção ão 
crcríítica/ausência de discussões sobre tica/ausência de discussões sobre 
comunicacomunicaçção sistêmica nas faculdades;ão sistêmica nas faculdades;
--Falta de pensamento estratFalta de pensamento estratéégico/lgico/lóógico: atengico: atençção ão 
recai sobre produto e não sobre planejamentorecai sobre produto e não sobre planejamento
-- SituaSituaçção atual do mercado: RPs tem melhor ão atual do mercado: RPs tem melhor 
formaformaçção (grades são mais amplas), mas ainda ão (grades são mais amplas), mas ainda 
perdem espaperdem espaçço para jornalistas o para jornalistas –– maior dommaior domíínio nio 
da escritada escrita
-- PublicitPublicitáários rios –– foco na criafoco na criaçção/ão/
pouco espapouco espaçço para negociao para negociaççãoão

Quem responde pelo Quem responde pelo «« caoscaos »»??
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Existe espaExiste espaçço para comunicar?o para comunicar?

Um espaUm espaçço de comunicao de comunicaçção ão éé antes de mais nada um antes de mais nada um 
espaespaçço de produo de produçção e fortalecimento de cultura.ão e fortalecimento de cultura.
Se o colaborador não tem espaSe o colaborador não tem espaçços como esse nas os como esse nas 
empresas, e não pode se apropriar deles, a noempresas, e não pode se apropriar deles, a noçção de ão de 
pertencimento e de colaborapertencimento e de colaboraçção ão éé esquecida, a esquecida, a 
desmotivadesmotivaçção toma conta do ambiente de trabalho. ão toma conta do ambiente de trabalho. 
A quem pertence o espaA quem pertence o espaçço como mo como míídia?dia?
Bebedouro, cafezinho, bancos, janelas, escadas?Bebedouro, cafezinho, bancos, janelas, escadas?
Internet, rInternet, ráádios internas, murais, festas, reuniões?dios internas, murais, festas, reuniões?
Mesas, cadeiras, armMesas, cadeiras, armáários, paredes?rios, paredes?
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A comunicaA comunicaçção organizacional deve estar calcada ão organizacional deve estar calcada 
numa snuma sóólida visão estratlida visão estratéégica da organizagica da organizaçção. A ão. A 
comunicacomunicaçção organizacional não pode resumirão organizacional não pode resumir--se se 
a uma visão fragmentada, isolada, instrumental. a uma visão fragmentada, isolada, instrumental. 

DesafiosDesafios
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A comunicaA comunicaçção organizacional deve desvendar a ão organizacional deve desvendar a 
cultura organizacional e estar fundamentada nessa cultura organizacional e estar fundamentada nessa 
cultura. cultura. 
Toda comunicaToda comunicaçção, no âmbito de uma organizaão, no âmbito de uma organizaçção, ão, 
deve ser deve ser úúnica, ou seja, não pode seguir um modelo nica, ou seja, não pode seguir um modelo 
ou receituou receituáário pronto. rio pronto. 

Cada organizaCada organizaçção tem suas caracterão tem suas caracteríísticas sticas 
prpróóprias, por isso devemos entender a cultura de prias, por isso devemos entender a cultura de 
uma organizauma organizaçção. ão. 

DesafiosDesafios
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A comunicaA comunicaçção organizacional deve ser ão organizacional deve ser 
transparente e participativa. A organizatransparente e participativa. A organizaçção deve ão deve 
estimular os colaboradores, analisar seus anseios, estimular os colaboradores, analisar seus anseios, 
a partir de um dia partir de um diáálogo permanente e transparente. logo permanente e transparente. 

DesafiosDesafios
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Planejamento estratPlanejamento estratéético participativo: união entre setores= tico participativo: união entre setores= 
Rh+ComunicaRh+Comunicaççãoão

O que queremos? (objetivos e metas)O que queremos? (objetivos e metas)
Como e com quem queremos? (planos, programas e Como e com quem queremos? (planos, programas e 
polpolííticas; ferramentas/capital humano)ticas; ferramentas/capital humano)
Para quem queremos? (pPara quem queremos? (púúblicos estratblicos estratéégicos)gicos)

Luz no fim do tLuz no fim do túúnel?nel?
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“As vacas sagradas dão os melhores bifes”

(provérbio norteamericano)
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www.qgsc.com.br

contato@qgsc.com.br

(61)39613121
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Palestrante

Ana Pimenta

Jornalista com mestrado em Comunicação e Cultura Contemporânea pela Universidade de Brasília, Trabalhou como assessora em órgãos do governo federal e distrital. Professora universitária desde 2000. Atuou como editora do programa de rádio A Voz do Brasil. Atualmente,

 é editora do Banco de Notícias da EBC e 

Diretora Geral da QG Soluções Corporativas, 

empresa de consultoria em 

comunicação e educação.
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Comunicação: princípios

Comunicação

Campo de Conhecimentos

Várias frentes de atuação e diferentes objetos de estudo (encontro entre várias ciências)



Algumas definições:

Comunicação como produtora da cultura e linguagens

Comunicação como produtora de convenções e normas

Comunicação como transmissão de informação
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Algumas nomenclaturas

Comunicação Institucional=

Comunicação Organizacional=

Comunicação Empresarial;



Endomarketing=

Comunicação Interna=

Comunicação Administrativa;



Comunicação Social

Comunicação de Massa

Comunicação Dirigida

Comunicação Interpessoal

Comunicação Estratégica

Comunicação Oficial

Radialismo

Rádio e TV

Cinema

Marketing



Jornalismo

Publicidade

Relações Públicas
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Algumas definições

Comunicação Institucional/Organizacional/Empresarial:

Somatório de todas as atividades de comunicação da instituição/organização/empresa. Atividade multidisciplinar que envolve métodos e técnicas de relações públicas, jornalismo, assessoria de imprensa, lobby, propaganda, pesquisa, marketing.... 



Tem o poder de trabalhar a imagem da organização junto a seus públicos de interesse/estratégicos (stakeholders).
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Algumas definições

Comunicação 

Interna/Administrativa/Gerencial:

O objetivo maior dessa atividade é conseguir o bem estar, a motivação e a participação dos funcionários.



A Comunicação Interna busca essa integração funcionário/funcionário e funcionário/empresa por meio de programas participativos diversos, documentos, normas, procedimentos, a fim de aumentar os índices de qualidade e de produtividade. 
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Comunicação nas empresas:ontem

Foco nos instrumentos de comunicação

Poucos investimentos na área 

Nenhuma ou pouca concorrência 

Consumidor dispondo de poucos instrumentos para defesa de seus interesses

Comunicação fragmentada, isolada 

Valorização da comunicação com o público externo:

Comunicação de Massa 
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Visão mais ampla, estratégica 

Perspectivas de ampliação de investimentos: comunicação é percebida como essencial 

Mercado altamente competitivo 

Consumidor pleno de seus direitos

Comunicação integrada 

Comunicação com todos os stakeholders: Colaboradores são a alma da empresa e público altamente estratégico  - Comunicação Interna

Comunicação nas empresas: hoje
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A realidade não é bem assim...

A consultoria americana Proudfoot Consulting pesquisou 325 organizações em 19 países tendo ouvido mais de 800 executivos, todos ocupantes de posições de comando, inclusive no Brasil. (pub. em set. 2006)

Segundo o estudo, poucos são os chefes que conseguem comunicar de forma clara as diretrizes e estratégias a seus colaboradores. 
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Resultado da má gestão de comunicação interna: 13% das empresas brasileiras apresentaram queda de produtividade; 38 dias por ano são perdidos.

39% das respostas apontam como causa principal dos problemas da empresa a comunicação interna mal planejada e executada. 



A realidade não é bem assim...





Page *



Funcionários sentem falta de um feedback do chefe, positivo ou negativo, e não vêem na maioria das vezes, o reconhecimento de seu trabalho – fluxo descendente de informações

Os empregados vivem de sustos. Mudanças são feitas abruptamente sem nenhum cuidado na comunicação interna. Insegurança, desmotivação. Queda na produtividade.

A realidade não é bem assim...
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Resultado da má gestão de comunicação interna: 13% das empresas brasileiras apresentaram queda de produtividade; 38 dias por ano são perdidos.

39% das respostas apontam como causa principal dos problemas da empresa a comunicação interna mal planejada e executada. 



Conclusões negativas
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Esses resultados, segundo a pesquisa, mostram que o  executivo brasileiro deixa muito a desejar. Ele parece não ser capaz de engajar pessoas nos objetivos e metas da empresa. A falta de interesse e total descaso com a comunicação das organizações podem ser percebidos já nos organogramas de trabalho.

Conclusões negativas
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Na teoria:

Vamos agora observar dois organogramas: o primeiro pertence a uma autarquia federal; o segundo, a uma grande empresa brasileira.
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Na Teoria...

MINISTÉRIO X

DEPARTAMENTO X
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De acordo com o organograma:

Política e Diretrizes de Recursos Humanos:

		 Consolidar os instrumentos de gestão facilitadores da mobilização interna de competências entre as empresas do Sistema. 

		 Monitorar comportamentos e tendências dos mercados de trabalho, objetivando adequar as práticas de compensação do Sistema, mantendo-as competitivas e atrativas para as pessoas com competências requeridas pelos negócios. 
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De acordo com o organograma:

		 Estimular uma cultura empresarial única e humanizada, que respeite os valores locais, valorize a consolidação e troca de conhecimentos (...)

		 Valorizar as práticas que promovam processos sistemáticos e interativos de comunicação entre os gerentes e suas equipes, fortalecendo as relações no trabalho.

		 Promover processos de comunicação estruturados entre as Unidades e empresas do Sistema (...), facilitando a troca de informações e a consolidação da cultura empresarial. 
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Consequência direta nas organizações - 

conflito de interesses e de responsabilidades:

« Quem faz o cartão de aniversário dos colaboradores?»

« Quem vai fazer o cartaz para o mural? »

« Quem atualiza a página na internet? »

« Quem faz o powerpoint do chefe? »

« Quem organiza o treinamento das equipes? »

« Quem define o novo uniforme dos funcionários? »

« Quem planeja e executa os eventos da organização? »

Na prática: Teoria do Caos
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Quem responde pelo « caos »?

Administrador:

 - falta de domínio de linguagens e devidas adequações (linguagens verbais e não-verbais);

		 despreparo para lidar com mídias e públicos de interesse;

		 falta de preparo inerente à formação acadêmica, mas o mercado cobra!
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Comunicador:

 - formação focada em comunicação crítica/ausência de discussões sobre comunicação sistêmica nas faculdades;

		Falta de pensamento estratégico/lógico: atenção recai sobre produto e não sobre planejamento

		 Situação atual do mercado: RPs tem melhor formação (grades são mais amplas), mas ainda perdem espaço para jornalistas – maior domínio da escrita

		 Publicitários – foco na criação/



pouco espaço para negociação

Quem responde pelo « caos »?
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Existe espaço para comunicar?

Um espaço de comunicação é antes de mais nada um espaço de produção e fortalecimento de cultura.

Se o colaborador não tem espaços como esse nas empresas, e não pode se apropriar deles, a noção de pertencimento e de colaboração é esquecida, a desmotivação toma conta do ambiente de trabalho. 

A quem pertence o espaço como mídia?

Bebedouro, cafezinho, bancos, janelas, escadas?

Internet, rádios internas, murais, festas, reuniões?

Mesas, cadeiras, armários, paredes?
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A comunicação organizacional deve estar calcada numa sólida visão estratégica da organização. A comunicação organizacional não pode resumir-se a uma visão fragmentada, isolada, instrumental. 

Desafios
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A comunicação organizacional deve desvendar a cultura organizacional e estar fundamentada nessa cultura. 

Toda comunicação, no âmbito de uma organização, deve ser única, ou seja, não pode seguir um modelo ou receituário pronto. 



Cada organização tem suas características próprias, por isso devemos entender a cultura de uma organização. 

Desafios
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A comunicação organizacional deve ser transparente e participativa. A organização deve estimular os colaboradores, analisar seus anseios, a partir de um diálogo permanente e transparente. 

Desafios
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Planejamento estratético participativo: união entre setores= Rh+Comunicação



O que queremos? (objetivos e metas)

Como e com quem queremos? (planos, programas e políticas; ferramentas/capital humano)

Para quem queremos? (públicos estratégicos)

Luz no fim do túnel?
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“As vacas sagradas dão os melhores bifes”

(provérbio norteamericano)
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www.qgsc.com.br

contato@qgsc.com.br

(61)39613121







