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RESUMO

A comunicagao interna age como humanizadora das relagbes de trabalho, além de
ser fundamental na obtencdo dos resultados do negdcio. Por esse motivo, o
presente trabalho tem como objetivo demonstrar a importédncia da area como
ferramenta estratégica dentro das organizagbes, além de avaliar as estratégias
utilizadas pelas organizagdes no que diz respeito a comunicagéo, caracterizar o
compartilhamento de informagdes como primordial ao modelo organizacional atual,
relacionar as atribuigdes do departamento de Comunicagdo com agdes estratégicas
das organizagdes e descrever 0s processos de comunicagao interna como
ferramenta estratégica. A pesquisa caracteriza-se como documental para a analise e
o estudo de casos com empresas de grande porte, especificamente duas
mineradoras: MMX e AngloGold Ashanti. Os resultados da pesquisa destacam que
tais organizagdes possuem diversos veiculos, formas de lidar com seus publicos e
metodologias especificas de comunicagao interna, mas ha ainda o que melhorar em
relacdo a abordagem de comunicagdo em empresas de grande porte. Os resultados,
porém, vem ao encontro do tema proposto em que as organizagdes véem suas
areas de comunicagao como estratégicas.

Palavras-chave: comunicagdo organizacional; informagao estratégica; comunicagao

interna.

INTRODUGAO

O compartilhamento de informagcdes ainda € um desafio ao modelo
organizacional atual e sendo a comunicagao interna umas das ferramentas para o
alcance desse objetivo, a area torna-se, neste contexto, aliada para a obtengao de
resultados favoraveis das organizagdes junto aos seus stakeholders.

Bueno (2003, p. 16) confirma tal afirmac&o quando diz que:

Uma série de fatores tem concorrido para alterar o perfil tradicional da
Comunicagdo Empresarial, que se aproxima rapidamente de um novo
paradigma. Fundamental, ela se coloca como estratégica e como vital para o
processo de tomada de decisdes, ocupando, paulatinamente, posicéo
destacada no organograma das organizagdes.

A escolha do tema mencionado tem sua importancia na influéncia do
departamento de Comunicagdo, bem como suas atribuicbes enquanto area
estratégica dentro das organizagdes, e ndo somente uma unidade operacional. Com
a problematizagao elaborada em cima do questionamento do que € preciso para que
as areas de comunicagdo sejam vistas como estratégicas nas empresas, uma vez
que se sabe de sua fundamental importancia na disseminagcdo das informacgdes,
tem-se o objetivo proposto de corroborar para a importdncia da éarea de

comunicagao como ferramenta estratégica dentro das organizagoes.



1 COMUNICAGAO EMPRESARIAL: HISTORIA E CONTEXTUALIZAGAO

A Comunicagdo Empresarial, enquanto conceito, tem menos de 25 anos no
Brasil, segundo Bueno (2003). Na década de 70, as atividades eram percebidas e
desenvolvidas de forma isolada e eram poucas as empresas que conferiam as
atividades de comunicagao um papel de destaque.

As entidades representativas da area comegaram a surgir nos anos 50, com as
industrias e as agéncias de propaganda dos Estados Unidos, sendo que uma delas,
a Aberje, teve sua fundacgéao registrada em 1967 - hoje Associacao de Brasileira de
Comunicacdo Empresarial, coincidiu com a implantacdo dos primeiros cursos de
Comunicagéo no Brasil. Desde a década de 70, as organizagdes ja se comunicavam
e foi nessa época que mudancas significativas comegaram a acontecer no que dizia
respeito a uma cultura de comunicacao. A década de 80 marca o impulso a area que
ganhou status nas organizagdes e passou a atrair profissionais. Nos anos 90, a
Comunicagdo Empresarial passou a ser vinculada ao negdcio, sendo entdo
comandada por profissionais com uma visdo abrangente, seja da comunicagédo ou
do mercado em que a empresa se inseria. Ou seja, nesse ponto de vista, teria
deixado de ser um mero conjunto de atividades fragmentadas para constituir-se em
um processo integrado entre organizagdes e seus stakeholders. A ideia de apenas
desenvolver house-organs, pequenas campanhas internas e eventos comemorativos
teria ficado para tras.

Alguns autores como Bueno (2003) e Chinem (2006) defendem que a
Comunicagdo Empresarial contemporanea tem seu foco no negocio e que hoje ela
se encontraria na linha de frente, em destaque no organograma da organizagao.
Chinem (2006, p. 13) cita que a Comunicagao Empresarial entrou no novo milénio
entendida como “o conjunto de modelos ou instrumentos de acdo que a empresa
utiliza para falar e se fazer ouvir. Interna e externamente, a informacgao prestada por
ela corresponde a uma estratégia”

A Comunicagdo Empresarial enquanto fungdo de informar empregados,
acionistas ou consumidores, governo, entre outros, com eficiéncia e obijetividade,
teria se tornado uma fungdo complexa, passando a ser objeto de disciplina escolar.
Passou a ser considerada uma necessidade, a medida que crescia a
responsabilidade social das empresas e dos empresarios e a exigéncia crescente de

se comunicar com os publicos de interesse.



Segundo Bueno (2003), a estratégia eficaz de comunicagao das organizacdes
tende a crescer em varios ambitos com a valorizagdo das marcas, aperfeicoamento
do trabalho de gestdo, rentabilidade, liquidez e produtividade. Além de um trabalho
forte de marketing ligado a idoneidade, responsabilidade socioambiental, tecnologias
avancgadas, entre outros fatores. Bahia (1995) argumenta que as possibilidades de
desenvolvimento da Comunicagao Empresarial sdo amplas e compreendem um
complexo de estratégias informativas que nao se limitam a fortuitas divulgagdes nas

midias eletrOnicas e/ou impressas:

A Comunicagdo Empresarial caminha celeremente para se constituir em um
processo vital de inteligéncia empresarial, acionado por pessoas capacitadas,
profissionais na acepgédo do termo. E que, para manejar tais instrumentos, é
preciso “entender do riscado’, o que significa que o profissional de
Comunicagdo Empresarial ndo pode ser apenas mais um cidaddo (mais
apropriadamente uma cidada, ja que a mulher € maioria nessa area) que so6
entende de comunicagdo. Ele agora se transformou num gestor de
informagdes, com o dominio de varias linguas e discursos, além de contetidos
que se situam em outras esferas, como a administracdo, a sociologia, a
antropologia (os estudos de cultura da organizagéo estdo na “crista da onda”
neste inicio do milénio) e a tecnologia da informacédo. Passou a utilizar mais
amplamente os bancos de dados inteligentes e a exigir, dos seus
profissionais, uma postura de estrategista, que saiba planejar, antecipar
mudancas e, se possivel, com suas ag¢des e produtos, “acertar na mosca”,
pondo em polvorosa os concorrentes (BUENO, 2003, p. 56).

Atualmente, segundo Bueno (2006, p. 72)

A Comunicagdo Empresarial (Organizacional, Corporativa ou Institucional)
compreende um conjunto complexo de atividades, acbes, estratégias,
produtos e processos desenvolvidos para reforgcar a imagem de uma
empresa ou entidade (sindicato, o6rgaos governamentais, ONGs,
associagbes, universidades) junto aos seus publicos de interesse
(consumidores, empregados, formadores de opinido, classe politica ou
empresarial, acionistas, comunidade académica ou financeira, jornalistas e
outros) ou junto a opinido publica.

A Comunicagcdo Empresarial fomenta-se para ser vista como algo
imprescindivel no contexto da inteligéncia empresarial. Através das novas
possibilidades como tecnologias, midias contemporaneas, entre outras, a interagao

entre organizagdes e sociedade se tornara mais ampla

2 A COMUNICAGAO COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA DE GESTAO

As organizagbes defrontam-se hoje com rapidez e profundas transformacgdes
politicas, econémicas, sociais, tecnoldgicas dos ambientes em que estdo inseridas,

associadas a uma crescente competicdo no mundo dos negécios e ao surgimento



de uma categoria de clientes conscientes de seus direitos a produtos e servigos de
alta qualidade. Aquelas que tratam a comunicagcao como ferramenta importante e a
destacam no Plano Estratégico, percebem sua relevancia enquanto fator de sucesso
ou fracasso junto aos clientes de seus negécios.

O alcance de objetivos estratégicos requer uma politica de comunicagao
planejada, criativa e, eficiente para cobrir as despesas perenes a uma area de
comunicagdo como campanhas, eventos, acées de marketing, entre outras. Seriam
necessarias estratégias eficazes para que os publicos interno e externo e o mercado
como um todo, percebam a empresa como organizagdo dotada de processos,
pessoas valorizadas (e motivadas) e acionistas satisfeitos.

Com o objetivo de minimizar os impactos na propagac¢do das informagdes,
garantindo a credibilidade perante aos diversos publicos, em especial o publico
interno, faz-se necessario um canal disseminador das informagdes e da cultura da
organizacao. Nesse contexto percebe-se a relevancia da Comunicagao Interna.

Clemen (2005, p.12) ressalta a importancia que as organizagdes devem dar a

area de Comunicacido quando comenta:

Se considerarmos a posigado estratégica que a Comunicagdo ocupa na
gestdo empresarial e, especialmente, o papel da Comunicagéo Interna em
transmitir aos funcionarios os objetivos, a missdo e os valores da empresa,
gerando motivagao, produtividade e resultados, vocé ja pode perceber que
as empresas estdo perdendo a oportunidade de fazer de seus profissionais
verdadeiros aliados do negdcio e co-responsaveis pelo sucesso e
desempenho da Organizagao.

A area pode ser formada por equipes ou até mesmo uma unica pessoa que,
em conjunto com os departamentos de Recursos Humanos, Comunicagao
Corporativa e as demais liderangas, busca solugdes eficientes para motivar os
colaboradores no alcance das metas da empresa. O comunicador interno deve
conhecer bem o funcionamento de cada area para realizar um trabalho eficaz, de
acordo com as necessidades especificas expostas por cada departamento atendido.

A Comunicacdo Interna é aquela que se exerce entre a instituicdo e o seu
publico interno e é diferente da Comunicacdo Administrativa, conjunto de meios e
procedimentos utilizados em uma Organizagdo para transmissao de informacgoes,
ordens, entre outros. A instdncia da Comunicagédo Interna é realizada com quem
constroi a marca de uma empresa; a da Comunicagéao Institucional é dirigida para a

construgcao e consolidagdo da marca com outros publicos através da visibilidade de



suas praticas e acbes de responsabilidade socioambientais; e da Comunicagao
Mercadoldgica (externa) é feita com foco no publico consumidor da empresa.

O conceito de Comunicagao Integrada foi discutido por Kunsch (1986) para
ressaltar a importancia do planejamento de Relagdes Publicas na totalidade das
atividades de comunicagado. Ainda segundo Kunsch (2003), comunicagao integrada
pode ser considerada "uma jungdo da comunicagao institucional, da comunicagao
mercadoldgica, da comunicagédo interna e da comunicagdo administrativa, que
formam o mix composto da comunicagao organizacional".

Sao inumeras as terminologias e definicdes para Comunicagao Interna.
Alguns denominam de Endomarketing ou Marketing Interno o ato de comunicar
dentro de uma organizagao. Clemen (2005) argumenta que a Comunicagéo deve ter
destaque por ser a base de sustentagdo nos processos de Comunicagao Integrada,
além de ser o fator-chave para que os colaboradores sejam o0s primeiros a
conhecerem as praticas da organizacao, sejam de responsabilidade socioambiental
ou até mesmo a qualidade do produto ou servigo oferecido.

Ainda hoje, talvez o mais dificil seja as organizagdes perceberem a fungéo
estratégica da Comunicacgéao Interna para a geracao de resultados. E esta percepgéao
sO6 mudara quando as empresas souberem lidar com suas pessoas, ou cidadaos
corporativos, segundo definicdo de Moura (1994).

Uma mensagem parece se impor a todos os ambientes: a for¢a do trabalho
ndo responde apenas ao simples incentivo econémico. Salarios e beneficios
passam a ser vistos como simples direitos, mas nao funcionam
isoladamente como motivadores primarios. O desejo e a demanda pela
participacdo se impdem cada vez mais fortemente como sendo o exercicio
da cidadania corporativa. Afinal, uma democracia ndo deve ser julgada
apenas pelo grau de liberdade que assegura, mas também pelo potencial
de participagéo efetiva, e que permite as Pessoas causar algum impacto em
tudo que afeta suas vidas. (MOURA, 1994 apud CLEMEN, 2005).

Na Comunicagéao Interna o foco seria as pessoas e como elas interagem com
as ferramentas de comunicagao. Assim, deve-se considerar que, inicialmente o mais
importante é estar atento aos emissores e receptores das mensagens. Seria preciso
avaliar se quem emite as mensagens em nome da empresa esta preparado para tal
tarefa e de que maneira a alta diregéo reafirma essas mensagens. Da mesma forma,
como a mensagem sera recebida e quais serdo os seus efeitos internos e impactos
externos. Atentar-se a linguagem e ferramentas é outro aspecto relevante, ja que se

sabe que sdo inumeras as opgdes no meio empresarial.



Uma das premissas da comunicagao seria a transparéncia com os publicos.
As acdes de Comunicacao Interna tém o mesmo impacto que a comunicagao global
a que todos estdo submetidos, como, por exemplo, as noticias de um jornal que
permitem a formacgao da opinido das pessoas ou as campanhas de produtos que
influenciam os habitos de consumo. Clemen (2005, p.27) salienta mais uma vez a

importancia das pessoas quando afirma que:

No entanto, as Pessoas sdo os principais agentes de quaisquer processos
nas Empresas. Dai a necessidade e a importancia de destacar que as
Organizagbes devem incluir mais um P no seu composto tradicional de
marketing baseado nos 4Ps': o P de Pessoas. E, para isso, também
devemos estar atentos em posicionar cada vez como estratégica a Area de
Recursos Humanos

A Area de Recursos Humanos teria sido o Unico representante corporativo
responsavel pelas pessoas até pouco tempo. Havia modelos organizacionais que
isentavam outras areas, como a operacional, de quaisquer responsabilidades sobre
a gestdo das pessoas. A comunicagdo na empresa precisaria deixar de ser tratada
apenas como um sistema de transmissdo de informagbes e passar a ser
considerada como uma questao estratégica, que se reflita diretamente no grau de
comprometimento dos trabalhadores com o alcance dos objetivos e metas da
empresa. Neves (2000) ressalta que o ambiente moderno requer um novo foco em
comunicagao, principalmente em relagéo aos papéis dos publicos:

A velha ideia da soberania de mercado ja era. A arena esta congestionada
por iniUmeras forcas novas e atuantes. Mesmo aqueles publicos, nossos
velhos conhecidos, ja ndo sdo mais os mesmos. O cliente/consumidor, o
acionista e o funcionario, hoje, ttm uma coisa em comum: a consciéncia de
que sao cidadaos. (...) Outras “modernidades” a serem consideradas: um
empregado pode ser também consumidor e/ou investidor da empresa. A
opinido publica — da qual os consumidores, investidores e empregados
fazem parte — olha a empresa holisticamente. (NEVES, 2000, p. 68)

3 A COMUNICAGAO INTERNA EM EMPRESAS DE GRANDE PORTE

De acordo com o disposto na Lei Complementar 11.638/20072 com vigor em
2008, entende-se por empresas de grande porte para fins contabeis, aquelas que
possuem ativo total superior a R$ 240.000.000,00 (duzentos e quarenta milhdes de

reais) ou receita bruta anual superior a R$ 300.000.000,00 (trezentos milhdes de

"4 Ps — Produto, Prego, Praga/Logistica e Propaganda/Promogao. (Clemen, 2005)
% Fonte: Ministério da Fazenda - Disponivel em http://www.receita.fazenda.gov.br/legislacao/
LeisComplementares/2006/leicp123.htm



reais). Ja as pesquisas de censo do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — SEBRAE? e do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE* apontam que em relacdo as indUstrias, aquelas que possuem o nimero de
empregados igual ou superior a 500 pessoas sao consideradas de grande porte.

A partir da existéncia de uma organizacgao, seja ela de qual tipo ou porte, a
necessidade de se comunicar passaria a ser vital para concretizar sua existéncia. Os
servigos e/ou produtos seriam percebidos a partir de suas divulgacdes. Para isso, os
veiculos de comunicacao se fazem necessarios.

Segundo pesquisa “Retrato da Comunicacdo Interna” divulgada na 302
edicdo do Congresso Estadual de Recursos Humanos (RH-Rio), embora 88% das
empresas considerem a Comunicagdo Interna extremamente importante, apenas
58% possuem uma area estruturada para a comunicagdo ao publico interno. E em
44% das empresas o processo de Comunicagao Interna fica a cargo do RH. Esses
dados demonstram certa defasagem dentro das empresas sejam elas de médio ou
grande porte, mas todas com a real necessidade de comunicagao.

Dentro de empresas de grande porte, o conceito da Area de Comunicagéo
tem mudado. As diretorias tém percebido que a area tem relevancia no auxilio da
construgdo da imagem de suas organizagbes — seja com o0s publicos internos ou
externos. Torquato (1987) salienta ainda a importancia da comunicagcdo nas
organizagdes quando afirma que:

Um dos fendbmenos mais caracteristicos das modernas sociedades
industriais € o crescente uso das fungdes de comunicagdo para a
sobrevivéncia, desenvolvimento e prosperidade das organizagoes.
Repartidas e esbogadas de acordo com os diversos modelos
organizacionais e assumindo importancia cada vez maior, as fungdes

comunicativas engajam-se definitivamente nos desenhos de estruturas
pequenas, médias e grandes empresas. (TORQUATO, 1987, p.11)

Chinem (2006) reforgca que nesse quesito, comunicagao nao se confunde com
marketing, este ultimo com foco no publico externo. Lembra ainda que a
comunicacgao esta ligada a gestdo e a organizagdo como um todo. Torquato (1987)
diz que em crise econbmica, apenas as organizagdes inteligentes aprimoram seus
meios de comunicagdo com 0O objetivo de maximizar seus mercados. No contexto

atual, Bueno (2003, p 27) fala sobre o empenho das empresas ao criarem veiculos

’ Fonte: SEBRAE — http://www.sebrae.com.br

* Fonte: IBGE: http://www.ibge.gov.br

> Pesquisa da Casa do Cliente Comunicagéo e Marketing e a Cooperativa de Profissionais de
Pesquisa — Coopesquisa, na 30? RH-Rio da Associagao Brasileira de Recursos Humanos (ABRH-RJ).



diversos para as demandas igualmente diversas. “O préprio publico interno passa a
ser tratado no plural — publicos internos -, porque, na pratica, é esta a realidade”.

Neves (2000) defende a ideia de que a comunicagdo empresarial precisaria
ser comandada por um colegiado interfuncional — pessoas de areas diversas da
organizagéao participando dos processos. Ele argumenta ainda que nas empresas de
grande porte, tal forma de trabalhar reduz o atrito interno e as funcbes de
comunicagdo (marketing, relagbes publicas, entre outras) agregam ao processo
conhecimento peculiar, além de uma visao particular da realidade.

Uma pesquisa realizada em 1998 com 57 executivos de Comunicagao
Empresarial de empresas de médio e grande portes, de varios segmentos, revela
gue a comunicagao € vista como estratégica nas organizagdes, tem autonomia para
gerir as proprias atividades, mas que a “a atividade de pior desempenho, segundo
0s comunicadores, € aquela que se volta para o publico interno. (BUENO, 2003). O
executivo de comunicagao tem consciéncia que ela continua sendo a “prima pobre”
da Comunicagao.” Eles salientam a importancia dos house-organs por apresentarem
papel relevante nessa area vista como enfraquecida. Bueno (2003) conclui que:

Isto ocorre pela falta de visdo de muitos empresarios (e executivos de
comunicagao) em se colocar no mesmo patamar de outras atividades de

comunicagao (relacionamento com a midia, propaganda, realizagdo de
eventos, etc) desenvolvidas por organizagdes brasileiras.

Por essas e outras razdes, Clemen (2005) apresenta a necessidade da
elaboracdo de um Plano de Comunicagéo Interna com o objetivo de estabelecer e
unificar os publicos, meios de comunicagéo e formas de avaliagdo. Dentro do plano
de comunicagao tém-se os produtos, servigcos e canais de comunicacdo. Nesses
contextos estao inseridas as campanhas que conforme Clemen (2005) podem ter
foco na geragéo de valor, obtencéo de resultados e valorizagdo do empregado.

Nas multinacionais como a montadora FIAT, sediada municipio de Betim/MG,
a Area de Comunicacdo Interna é uma das vertentes da Comunicagdo. Divulgacdes
internas, Informativos que vao para a casa do colaborador juntamente com a cesta
basica, sdo alguns exemplos. Indo ao encontro de argumentos de Neves (2000) e
Clemen (2005) em relagao a criagao de comités ou colegiado de comunicacgao, a
Fiat possui um Comité Imagem® formado por profissionais de areas diversas que

num contexto de deliberagdo de agdes, tomam as decisdes em relagao ao publico

% Fonte: Comunicac&o Interna — FIAT Automéveis (Othon Maia — Apresentagao palestra “Novos
rumos da comunicag¢ao organizacional)
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interno, comunidade, clientes, imprensa e parceiros, ou seja, toda a esfera que
permeia a organizagdo. A Fundagdo dos Empregados da FIAT, tem entre suas
atividades, a promocao dos eventos internos como Festa em Comemoracado ao 1°
de Maio (Dia do Trabalhador), Festa de Fim de Ano, Reconhecimento por Tempo de
Casa, Baile de Debutantes (para filhas dos colaboradores que completam 15 anos) e
Jantar de Aniversario de Casamento (para comemoragao com os colaboradores e
suas respectivas esposas). Todas as ag¢des visam proporcionar ao colaborador a

satisfacao pela organizacéo e o orgulho de “vestir a camisa da empresa”.
4 MINERADORAS E A COMUNICAGAO INTERNA

Um estudo sobre ROI — Return on Investment — em Comunicagao realizado em
2008 pela Watson Wyatt Wordwide’, constatou que empresas que se comunicam
efetivamente possuem quatro vezes mais funcionarios engajados do que empresas
que se comunicam menos. No contexto especifico de mineragao, atividade em que de
alguma forma ha desgaste nas relacdes, as Areas de Comunicagdo possuem fortes
trabalhos com os colaboradores defendendo a ideia de que as organizagbes sao
locais que proporcionam empregos para as mais diversas areas, que primam pela
segurancga de seus colaboradores e sdo ambientalmente e socialmente responsaveis.

A Votorantim Metais?®, holding do grupo Votorantim com operacdes de
mineracdo e metalurgia de aluminio, niquel e zinco, possui uma Diretoria de
Comunicagdo com geréncia no escritério corporativo em Sao Paulo e equipes
distribuidas em suas unidades fabris. Em uma das plantas, a Mina de Vazante,
localizada neste municipio em Minas Gerais, a equipe de comunicacao trabalha com
assuntos como a seguranga e questdes ambientais, que sdo abordados em veiculos
e campanhas de comunicagdo, trazendo a tona a questdo que a area de
comunicacao interna tem como um dos seus principais papéis a disseminagao
correta das informagdes, para o esclarecimento e auxilio ao colaborador no dia-a-dia

de trabalho.

’ Fonte:Watson Wyatt - pesquisa disponivel em : http://www.watsonwyatt.com/research/
deliverpdf.asp?catalog=CxROI_2007_White_Paper

® Fonte: Votorantim Metais — disponivel em: http://www.votorantim.com.br/pt-br/negocios/metais
Paginas/metais.aspx
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5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizacao deste estudo, a vivéncia da pesquisadora em empresas de
grande porte, em especial no setor de mineracdo, foi de grande valia para a
contribuicdo das percepgdes. Preservou-se, entretanto, o distanciamento analitico
durante todo o processo de pesquisa, para que essa experiéncia prévia nao afetasse
a analise cientifica dos dados. Através das metodologias pesquisa bibliografica,
documental e entrevistas em profundidade virtuais com membros das equipes de
comunicacgao de cada organizagao, fez-se possivel o levantamento das informagdes
e a realizagdo dos estudos de caso, que tiveram como objetos de analises duas

mineradoras. Entende-se como caracteristica de pesquisa documental:

E que a fonte de coleta de dados esta restrita a documentos, escritos ou
nao, constituindo o que se denomina de fontes primarias. Estas podem ser
feitas no momento em que o fato ou fendmeno ocorre, ou depois
(MARCONI; LAKATOS, p.176 apud UNA, 2009, p.4).

Foram analisados materiais impressos das organizagdes, bem como conteudos
de palestras. Foi elaborado um roteiro de entrevista em profundidade com os
membros das equipes de comunicagao para identificar o posicionamento das areas de
comunicagdo em seus organogramas; as atribuicdes da area dentro das empresas; e
a percepc¢ao da comunicagao por parte dos diretores, gerentes e colaboradores. A
partir do recolhimento e analises dos dados, partiu-se para a elaboracdo dos estudos
de caso, que constituem “um trabalho amplo e aprofundado de um ou poucos objetos
com a intengéo de possibilitar um conhecimento detalhado dos mesmos.” (MARCONI;
LAKATQOS, p.176 apud UNA, 2009, p.6).

6. CASOS MMX E ANGLOGOLD ASHANTI

O primeiro objeto de analise é a mineradora MMX - empresa de mineragao
e metalicos, criada em 2005 pelo acionista controlador Eike Batista, com trés
projetos greenfield de minério de ferro e de produtos siderurgicos presente em trés
estados brasileiros e no Chile, possui escritorio central na cidade do Rio de Janeiro,
onde se encontra a Diretoria de Operacdes, responsavel pela area de Comunicacéo,
entre outras. Os projetos sdo organizados em sistemas: Sistema MMX Corumba,
Sistema MMX Amapa, e Sistema MMX Minas-Rio, além da MMX Metalicos,
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responsavel pelos projetos de ferro gusa e produtos semi-acabados.® Ha uma
coordenadora de Comunicagdo - que responde ao diretor de operacbes -
responsavel por dar as diretrizes para as areas de comunicag¢ao nos sistemas. Nos
Sistemas (Sudeste e Corumba) as analistas respondem aos gerentes gerais das
minas como pode ser visto na Figura 1.

Em relagcdo as atribuicbes/responsabilidades da area de comunicagcdo na
empresa, destacam-se as atividades: comunicagdo interna: campanhas internas
(para atender os clientes internos: meio ambiente; seguranga e saude ocupacional;
area operacional; administrativa); comunicados; eventos (festas de final de ano; dia
do trabalhador; dia dos pais; dia das maes; visita de familiares nas minas); veiculos
de comunicacéo (boletim eletrénico; jornal impresso; jornal mural); Eventos externos:
participacdo dos eventos das cidades do entorno do empreendimento (aniversario
da cidade; semana de meio ambiente; festival de cultura); Material institucional e
midia: desenvolvimento dos materiais institucionais e identidade visual (cartilhas,
folders, papelaria, agendas, brindes, sinalizagdo dos escritérios e minas); criacéo e
divulgacdo de anuncios na midia (jornal, radio, revista, outdoor); Relacionamento

com comunidade: participagao de féruns de discusséo.

Figura 1
Organograma Diretoria de Operagées MMX

464 | Dir. Adjunto Operagies
1 Roberto Emil

| 2 | Juridico |——| 3 | oP |

2 Coord Comunicagio 9 Coordenagdo 550 414 | Ger. Geral de Mineragio 25 | Geréncia Administrativa
1 Mariana Rosa 1 Iva Mota 1 Helvécio Pires

1 José Osvaldo
4 Coordenagdo RH 4 Analista MA 4 PCP Custos
Crigtina Vilar Helma Marques Camila Santos

I I ]
66 | Geréncia Geologia e CQ 257 Gerencia Operagio Fid Gerencia Manutengio 9 Gerencia Logistica
Juliano Lima 1 Marco Moreira 1 Vago 1 Ricardo Araujo

Fonte: MMX

Ha ainda a participacdo em comités multisetoriais formalmente instituidos

(instdncias das quais participam governo, setor privado e sociedade civil);

’ Fonte:MMX - disponivel em : http://www.mmx.com.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?sid=175&Ing=br
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manutencdo de um didalogo com as comunidades discutindo a possibilidade de
praticas sustentaveis; Alinhamento das diretrizes com o Corporativo (holding EBX);
Orientacdo da lideranga no relacionamento com o publico interno e externo;
Acompanhamento das decisbes estratégicas da empresa; Recepgao de visitantes —
clientes e investidores (organizagéo de visita: recepgao; programacao; brindes).

A empresa acredita ser importante atuar fortemente em relacionamentos, o
que pressupde o engajamento dos gestores e colaboradores da empresa nas
iniciativas. Segundo a equipe de comunicagdo, a diretoria, demais geréncias e
colaboradores entendem que a comunicagao € o elo entre todos os stakeholders e é
fundamental para que todos dialoguem com ética e transparéncia. Esse
relacionamento agrega valor a empresa, contribui para o seu desenvolvimento e
para a sociedade como um todo.

O outro caso analisado neste artigo € o da AngloGold Ashanti, antiga mina do
Morro Velho, que hoje é a terceira maior produtora de ouro do mundo. Localizada no
municipio de Nova Lima/MG, com minas em outras cidades mineiras e projetos em
outros estados, a empresa tem sua sede em Joanesburgo, Africa do Sul. A area de
Comunicagao pertence a Geréncia Geral de Sustentabilidade (juntamente com as

areas de Meio Ambiente e Juridico), que se reporta diretamente a Presidéncia:

Figura 2
Organograma AngloGold Ashanti

PRESIDENCIA :- - __ ______
Halcks B. Martins Guerma ! ippacss I
DIRETOR PRESIDENTE BRASIL I
[ e il |
|
| | ol o |

p 2 ~ ( |
GGPC GGDHO GGF GGS! GGS GGOP-MSG : |
doe# Raberto Yaga Aicarda da Assis Sartos Agasiinha T. Margues it Trirdans [ dost Margaitn Camilo Farace | dosawarocomea
| GEREWTE GERAL BEREMTE GERAL | SERENTE GERAL € GERENTE GERAL GERENTE SERAL GERENTE GERAL |
| ProssTo & casscimEnTo DESENV. HUIMANG E ORA. FINANCAS || susTEnTABILIDADE | OIPERACOES NS0 ! sel TEcNICDS |
\ - " >
GestSo Manutencio | Recursos | | = Juridies | Mineracse Adm. @ Finangas Marketing
| Jotia Carios Resands Rcgéric . Leal H Joee Geraido Barbesa Vanderl Garea Simane Azz Pessaa | sisamar Botsiha ivaga} Claula Meinberg
Gerente Gerente | Gerente | Gerente | Gerente il Gerente ] Gerente Gerente
|| Prajeto Lamege Medicina Trabalho Financeiro | Servicos Comunicagio | | Metalurgla Exploragio
| Lzcnerds Coeho | Cristvam ¢. Barbosa Valériz Pooha - EdvadoCarvalho Lilizre Lara | Alende F.Fratas Foeriga Marins
Gerente Gerente Gerente Gerente Gerente Gerente
|| Minas | seguranca | i e Meio Ambiente | | | Energia Geologia ! Auditoria |
H vego) Gimer Diegues | vagel | Pedm Augusto H rany Sraga hiario ANErenga ~ Edjartss Ao 1 WiadrmirMersira |
Gerente Gerente Gerente Gerente | Gerente | ‘ Gerente Gerente 1 Gerente
Recursas Minerals Manutencio Metalurgia | Sustentabilidade '
Peule de Tarso Ll Czsias Perera | Gulinerme Pexale 1 S0l Tomkh ()
Gerente | { Gerente | Gerente ! Gerente .
|¢ —_— mmmmmm—
Cérrego do Sitla Manutencio | Geocéncias |
Marces G. Simord |-{  Pedr Saharino | LuisLeardo Rvera ||
Gerente | Gerente | Gerante :
Mineracio | Avaliagio de Recursel |
Palo Perizzn | Alessandio Medaiios |-/
Gerente ) | Gerente §

Fonte: AngloGold Ashanti
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A organizagao possui uma missao para a area de comunicagao:

Ampliar o conhecimento e entendimento sobre os objetivos estratégicos e
valores da AngloGold Ashanti, contribuindo para o alinhamento das
Operagdes no Brasil. Cabe a Comunicacdo dar suporte a gestao da
organizacdo ancorada na construgdo de um clima de trabalho positivo. Isso
sera feito através da divulgagdo de mensagens — prioritariamente ao publico
interno - e de agbes de relacionamento destinadas também aos demais
publicos de interesse, construindo relagdes soélidas e fortalecendo a imagem e
reputagao da Empresa. (AngloGold Ashanti,Comunicagdo Interna)

A Comunicacéao é responsavel pelo suporte as demandas internas e externas,

sendo: eventos da empresa, produgao de jornais impressos e demais veiculos de

comunicagédo interna (intranet, email, entre outros); realizagdo de campanhas

educativas e de conscientizagdo em suporte especialmente as areas de seguranga

do trabalho, medicina, RH, informatica, além das areas operacionais; programas de

comunicacgao direta; relacionamento com a matriz (Africa do Sul) no que tange aos

aspectos de comunicacado. A Comunicacgao Interna é planejada e possui ferramentas

que confirmam que a comunicagdo € um processo de todos e o empregado é

sempre um publico prioritario:

Resenha Trimestral — veiculo enviado para toda a lideranga com o objetivo de
estarem alinhados.

Capacitacdo de liderangcas para Comunicagdo — primeiros passos para o0s
colaboradores que recebem a capacitacdo com o objetivo de serem
transmissores/parceiros da area de Comunicagao.

Pauta Gerencial — comunicando decisdes ao primeiro estrato.

Pesquisa de Clima — pesquisa interna realizada com o objetivo de avaliar o
clima interno da organizagéo, ja rumo a 32 rodada.

Café com Prosa — evento realizado com os colaboradores sorteados no més
determinado com o objetivo de tomar um café com a diretoria e geréncias
ampliando a credibilidade, olho no olho.

Central de Idéias — veiculo que possibilita ao colaborador dar suas sugestdes,
fazer reclamacgdes, enfim, expressar suas opinides.

Programa Guardiao — programa de seguranga que visa redobrar os cuidados

com dentro e fora da mina, ou seja, em todo o ambiente de trabalho.

Ha ainda eventos internos e veiculos impressos e eletrénicos como:
Empresa Aberta — desmistificando o subterraneo;

DDS e DSS - o poder da comunicagao face a face;
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« Quadro de Avisos;

+ Realce — notas curtas semanais;

* Nosso Ouro — conhecendo por dentro, bimestral;
+ Intranet — a fonte de todas as horas;

» E-mails informativos — acelerando a noticia.

Com relagdo ao publico externo, a Comunicacdo da suporte ao
relacionamento com comunidades nas cidades onde a empresa esta inserida,
participando dos encontros, editando boletins informativos, realizando o atendimento
das demandas das comunidades vizinhas, na organizagdo do programa de visitas,
dentre outros.

Acdes envolvendo as esposas e familiares dos empregados de forma geral
sdo desenvolvidas com o objetivo de estreitar as relagdes com esses publicos. Um
dos exemplos e vencedor do prémio Aberje Minas 2003 na categoria Inovagao € o
programa “Esposas de Ouro”, cujo objetivo & desmistificar o perigo da mina
subterrédnea e reforgcar a “seguranca além da catraca” da empresa. O Jornal
Momento, enviado para a residéncia dos colaboradores € uma publicacdo bimestral
e também foi premiado pela Aberje Minas em 2003 e 2006.

Segundo a equipe de comunicagdo, a area tem sido vista cada vez mais
como estratégica para a implantagcdo de agdes, mudanga de paradigmas ou até
mesmo para quebra de resisténcias. Devido a busca constante da abertura ao
didlogo, a area de Comunicagédo € percebida com credibilidade, o que da suporte

cada vez maior a essa visao da area como estratégica para as a¢des da empresa.

CONSIDERAGOES FINAIS

Com o objetivo de demonstrar a relevancia do tema proposto, utilizou-se o
exemplo de empresas de grande porte no ramo da mineragcdo através de seus
instrumentos de comunicacao e realizacado das diversas acdes para o publico interno
e indiretamente, externo, possibilitando a figuracdo de empresas desse porte no
cenario nacional e especificamente, no mercado mineiro.

Através desse estudo foi destacada a importancia da area de comunicagao
como estratégica desde que bem definidos os seus publicos, instrumentos e a forma
de se relacionar com eles. Percebeu-se também a pertinéncia dos instrumentos de

comunicacgao enquanto aliados na disseminacgao das informagdes.
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Verificou-se ainda a tendéncia de o profissional de comunicagcdo ndo apenas
como Relagbes Publicas, Jornalista ou Publicitario e sim, Comunicador
Organizacional, aquele que esta a frente e preparado para encarar os desafios da
area e juntamente com os colaboradores, enaltecerem a imagem da empresa.

Cabe a comunicagdo interna auxiliar na explanacdo da missao da
organizacao, valores e visdo do negocio para os colaboradores da organizagao,
reforgando a construgdo e manutengéo da sua imagem.

As empresas AngloGold Ashanti e MMX possuem canais e ferramentas
diversos permitindo a conceituagado de formas diferentes da area de comunicagao,
mas sem deixar de serem percebidas como estratégicas. Mesmo com um grande
numero de veiculos, o que poderia caracterizar uma comunicacdo mais técnica, a
afirmativa acima se justifica quando se € constatado o volume de informagdes e
perfis diferentes de publicos internos que uma mineradora possui. Além disso, o fato
de estarem, de alguma forma, fisicamente alocadas ou estrategicamente
posicionadas junto as diretorias reforca o conceito de que a area de comunicagao
tem sido percebida como estratégica. Pelo motivo de seus membros participarem
das decisbes de gestdo, destaca-se que esta intervengdo deve ser sempre
planejada e bem estruturada, apresentando dados e confrontando opinides e agoes,
para que nao sejam vistos como apenas uma unidade operacional.

Constatou-se que as organizagdes pesquisadas entendem a comunicagao
como area estratégica e que suas ferramentas sao eficazes no que tange o
colaborador como foco principal. Os ganhos em relagéo a imagem, disseminagao de
informacbdes e satisfacdo sao percebidos e se constituem como elementos
essenciais no processo da comunicagao organizacional.

Estudos futuros, que contemplem a analise de outras empresas de grande
porte, especialmente mineradoras, poderdo confirmar ou confrontar os dados
encontrados nesta pesquisa, contribuindo para o desenvolvimento do estudo no

campo da comunicacgao interna.
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