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RESUMO

Num mundo altamente global e competitivo, as organizacfes sdo obrigadas a
investir os seus esfor¢os, num relacionamento estreito, atento e constante com 0s seus
clientes a fim de atingirem a tdo desejada visibilidade, confianca e fidelizacdo do
consumidor e dos demais stakeholders. No entanto, é igualmente importante e
imprescindivel entender que uma boa e sdlida relacdo com o mercado externo comeca

com uma boa e consistente gestdo da comunicacao interna.

Tudo o que uma empresa apresenta ao mercado tem de estar devidamente
alinhada com os objetivos e a cultura vivenciada diariamente na mesma. Todos 0s
colaboradores sdo de alguma forma representantes da organizacdo e da marca em si,

podendo contribuir para enaltecer ou danificar a imagem da mesma.

Nesta Otica, o objetivo do presente estudo, enquanto relatério de estagio
profissional, passa por criar um plano de comunicacgéo interna para a Ambar, apoiado
numa abordagem qualitativa, em especifico em entrevistas exploratérias, a fim de aferir
percecbes e opinides reais sobre as problematicas existentes e enraizadas na

comunicagdo interna da organizagao.

De um modo geral, conclui-se que a comunicagéo interna ndo ocupa um lugar
de destaque na empresa, sendo encarada como algo ndo estruturado, confuso e
extremamente ambiguo, que gera conflito, rumores, mau ambiente organizacional e

consecutivamente produtividade reduzida e insuficiente.

Em suma, considera-se que a elaboragédo e posterior aplicacdo do presente
plano de comunicacao interna, proporcionara & empresa e aos seus colaboradores um
alinhamento de objetivos, o estabelecimento de diretrizes, e a criagdo de meios de
comunicacdo devidamente estruturados e adaptados as diferentes necessidades da

empresa.

Palavras-chave: Comunicacdo Empresarial, Cultura Organizacional, Comunicacao

Interna, Plano de Comunicagao Interna e Marketing Interno.
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ABSTRACT

In a highly global and competitive world, organizations are obliged to invest their
efforts, in a close, attentive and constant relationship with their customers in order to
achieve the much-desired visibility, trust and loyalty of the consumer and other
stakeholders. However, it is equally important and essential to understand that a good
and solid relationship with the foreign market starts with a good and consistent

management of internal communication.

Everything that a company presents to the market must be properly aligned with
the objectives and culture experienced daily in it. All employees are in some way
representatives of the organization and the brand itself and can contribute to enhance or
damage its image.

In this light, the objective of this study is to create an internal communication plan
for Ambar, supported by a qualitative approach, specifically in exploratory interviews, in
order to assess real perceptions and opinions about the existing problems and rooted in

the organization's internal communication.

In general, it is concluded that internal communication does not occupy a
prominent place in the company, being seen as something unstructured, confusing and
extremely ambiguous, which generates conflict, rumors, bad organizational environment

and consecutively reduced and insufficient productivity.

In short, it is considered that the preparation and subsequent application of this
internal communication plan, will provide the company and its employees with an
alignment of objectives, the establishment of guidelines, and the creation of duly

structured means of communication and adapted to different needs from the company.

Keywords: Corporate Communication, Organizational Culture, Internal Communication,

Internal Communication Plan, Internal Marketing.
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1. INTRODUCAO

A escolha de realizacdo de um estdgio curricular foi determinada pelo
complemento préatico para finalizar o mestrado e sustentar a componente tedrica

estudada durante o curso.

Assim foi realizado um relatério de estagio, elaborado em 400 horas, visando a
obtencdo do grau de mestre em Direcao Comercial e Marketing. O referido estagio
realizou-se na empresa Ambar — Passion S.A., localizada na Rua Manuel Pinto de
Azevedo 363, 4100-321 Porto, com inicio em 17 de setembro de 2019 e términus em 21
de dezembro de 2019.

Paralelamente a uma pandplia de atividades posteriormente descritas, o objetivo
nuclear do estagio em analise consistia em aferir o papel da comunicacao interna na
performance da empresa. No contexto empresarial em causa evidenciou-se que que a
auséncia de comunicacgao interna prejudica a produtividade e eficiéncia no local de
trabalho. Por esta mesma razao tera sido elaborado um plano de comunicacao interna
para a empresa Ambar, com a finalidade de alinhar os objetivos da empresa com 0s
seus colaboradores, criar canais de comunicacdo devidamente estruturados e

adaptados as diferentes necessidades da empresa.

Na estruturacéo do referido plano de comunicacéo optou-se por recorrer a uma
abordagem metodolégica de natureza qualitativa, consubstanciada na administracao de

inquéritos por entrevista a uma amostra de recursos humanos da organizagao.

Com a elaboracdo das entrevistas exploratérias foi possivel realizar um
diagnéstico interno e um levantamento das ferramentas de comunicacdo interna
utilizadas pela organizacdo. Acredita-se que tera sido a abordagem metodoldgica mais
adequada e pertinente para os objetivos pré-determinados, atendendo a que a
metodologia qualitativa exploratéria permitiu aprofundar os conhecimentos e apontar

estratégias.

O presente relatorio de estagio encontra-se dividido em 6 grandes capitulos,

como segue:

O primeiro capitulo faz uma breve contextualizagdo do trabalho, a sua
justificacdo e razdo, o seu enquadramento, a definicdo dos objetivos, a metodologia

utilizada e estrutura. O segundo capitulo é constituido pela descri¢cdo e diagndéstico da



empresa, bem como a sua andlise interna e externa. Em seguida, o terceiro capitulo é
baseado no enquadramento tedrico do trabalho, sendo que as teméticas abordadas sao
a comunicacdo empresarial, a comunicacdo e cultura empresarial/organizacional, a
comunicacgdo interna e marketing interno. O quarto capitulo remete para a metodologia
utilizada e a sua justificacdo, as atividades desenvolvidas e os contributos para a
empresa, que neste caso sera o plano de comunicacao interna. O quinto capitulo trata-
se da reflexdo e autoavaliacdo do trabalho. O sexto e dltimo capitulo, é destinado as

conclusdes que séo retiradas do estudo, bem como as limitagdes do presente trabalho.
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2. DIAGNOSTICO DA EMPRESA/ORGANIZACAO E DA PROBLEMATICA

2.1. Analise Interna

2.1.1. Apresentacédo da Empresa - Ambar: ideias no papel

Fundada em 1939, Ambar — Ideias no Papel. S.A é uma empresa 100%
portuguesa cuja experiéncia se estende até aos 81 anos no processamento de fabrico
de papel. Organizada em trés areas de negdcio — escola, escritério e gift, Ambar no ano
de 2017 cria a Ambarscience, sendo um novo setor de negdcio para a empresa
dedicado exclusivamente a brinquedos cientifico pedagdgicos para jovens e criangas.
Do seu portfélio fazem parte produtos como pastas de arquivo, arquivadores, cadernos
e bolsas, agendas, notebooks, papel de fantasia, mochilas e estojos.

A sua evolucdo ao longo dos anos tem sido marcado pela constante inovagao
em produtos de papelaria e escritorio, através de uma forte politica de investigagéo e
desenvolvimento, especialmente nas areas de marketing e comunicacdo. Resultando
num forte posicionamento nos canais de distribuicdo nacional e internacional, inclusive
no mercado espanhol e em vérios paises da Europa, Africa e Médio Oriente, dado que

atualmente exporta os seus produtos para cerca de 30 paises.

A politica praticada pela empresa procura uma interacdo constante com os seus
consumidores, analisando as expectativas e necessidades dos mesmos de forma a

destacar a diferenca e a capacidade de reinventar cada colecéo de produtos.

A empresa foi nomeada em 2013 Superbrand, consecutivamente até a data,
representando uma marca de renome nacional que prossegue crescendo
exponencialmente no mercado nacional e internacional. Ambar aposta numa estratégia
baseada na inovacdo tecnoldgica, no desenvolvimento permanente de novas
atividades, na melhoria continua das préaticas realizadas com o objetivo de um
desenvolvimento sustentavel da organizacdo e parcerias sélidas com 0s seus

stakeholders.
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2.1.2 Historia

Ha 81 anos, Américo Barbosa fundou no Porto a AMBAR, uma empresa
dedicada exclusivamente a encadernagdo, que por sua vez ganhou um rapido
crescimento o que fez com que o negdcio crescesse exponencialmente dando-se assim
uma evolucdo na gama de produtos para pastas de arquivos, papel de embrulho,
agendas, arquivadores e cadernos, bolsas mochilas, tudo a base de material de escolar

e de escritorio.

Em 1968 Ambar chega aos 1000 trabalhadores e € langado o produto mais
iconico da marca, o caderno agrafado de capa preta, marcando uma geragdo de
estudantes. Bastante flexivel e resistente, este classico € um dos produtos mais
vendidos da Ambar, mantendo-se sempre atual. Para comemorar os seus 80 anos, a
Ambar langou uma verséo vintage com um registo elegante e sofisticado para que o seu

cliente reviva os seus tempos de estudante.

Na década dos 70, deu-se um incéndio que devastou todos os materiais e
maquinas da fabrica, destruindo as instalagdes por completo. Devido a este incidente,
os edificios foram reconstruidos, inteiramente renovados, € com uma nova estrutura
informatizada. Felizmente o investimento na renovagdo das infraestruturas deu mais
poténcia a propria empresa, impulsionando assim o negdcio com insercado em novos
mercados externos. Fortalecendo assim as suas relacdes no mercado lbérico e
expandindo para mais de 30 paises, assim nasce em 1987, em Madrid, a AMBAR

Espanha.

Com uma crescente procura e forte presenca no mercado, a empresa tem como
necessidade melhorar as suas instalagdes no Porto e adquirir um novo armazém, para
melhor capacidade de producdo. Tendo em conta o seu forte posicionamento no
mercado, AMBAR torna-se a primeira empresa portuguesa com um armazém

robotizado.

Apos o falecimento de Américo Barbosa em 1996, Isabel Barbosa toma posse
do negdcio da familia inserindo como novo conceito chave “renovagao”, procurando
focar-se mais nas necessidades do consumidor e novas tendéncias, apostando assim
em elementos diferenciadores através de novos designs. Surge assim uma nova
estratégia baseada em 3 pilares, tendo como prioridade o investimento em Marketing e
Comunicacao, assim como a consolidacdo e crescimento do seu mercado de

exportacdo com novos produtos personalizados para consumidores estrangeiros.
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Apés esta fase, a empresa é reestruturada para 3 areas de negdcio: escola,
escritorio e casa. Tendo como visao reforcar a uma presenca no mercado, a empresa
decide apostar em novos canais de distribuicdo, tanto nacionais como internacionais.
Reinventa-se assim com um novo nome, Ambar- Ideias no Papel, S.A. utilizando como

elemento diferenciador o facto de ser uma empresa 100% portuguesa.

Ambar — Ideias no Papel S.A. € nomeada Super Brand em 2013, destacada de
todas as outras empresas concorrentes na industria do papel adquire assim este titulo
através do painel certificado pelo Conselho de Superbrands, constituido por diretores
de marketing e comunicagéo, organizacdes de profissionais do setor de representantes

de 6rgdos de comunicagéao social.

Em 2013 ambar sofre de insolvéncia com créditos reclamados de 18,8 milhdes
de euros, sendo que mais de 5 milhdes dos quais referentes a créditos dos préprios
trabalhadores. Chegou ao ponto de ter de encerrar as instalagées durante um curto
periodo de tempo devido a greve dos trabalhadores, a empresa estava quase ha
faléncia e tinham intencbes de vender para uma nova administracdo. Durante este
periodo, funcionarios da producdo da empresa assumiram 0s cargos de direcdo e
fizeram uma proposta aos grupos Valérius e Coselos de Barcelos, tornando-se assim

novos acionistas da empresa.

Porém, neste mesmo ano foi declarada novamente pelo segundo ano
consecutivo Superbrand, com uma distingcdo muito especial pois celebra os seus 75
anos de existéncia. Contudo, devido a divergéncias de estratégias nos quadros de
direcao que possuiam 30% da empresa, a ambar foi adquirida pela totalidade pelo grupo

Valérius.

Em 2017 é criada a ambarscience, uma nova aposta da marca que pretende
estimular de forma Iludica e educativa os mais novos. No ano em que comemora 0 seu
78° aniversario, Ambar uma marca 100% nacional, apresenta a ambarscience, uma
nova &rea de negdcio dedicada a brinquedos cientificos e pedagogicos para criangas e

jovens de faixa etaria entre os 3 e 14 anos.

A marca sofreu um rebranding total, ndo sé a sua imagem, como também o seu
posicionamento no mercado, a forma de comunicar, novos segmentos de mercado

foram introduzidos e novas parcerias.



Neste momento a ambar ndo tem loja fisica, apostando assim no novo canal
digital a loja online, que tem cerca de um ano, com duas plataformas, uma especializada

em B2C e outra em B2B.

2.1.3. Dimensao e Dados Internos

5.400.000 é a capacidade de producdo de cadernos da Ambar, por ano;
4.830.000 é a capacidade de producao de pastas de arquivo da Ambar, por ano; e 6.000

€ o numero de folhas de papel Ambar, impressas por hora.

Atualmente a marca tem maior valor no mercado internacional e ndo nacional,
sendo que a dimenséo per capita supera o0 mercado portugués que em 2014 apontava

para valores como 80% ou 90% das receitas.

Neste momento as infraestruturas da ambar localizam-se na zona industrial do
Porto, por sua vez em 2019 perderam o edificio que abrangia os escritorios
administrativos. Hoje, os escritdrios encontram-se na antiga zona da producdo
organizados em open space, conta com cerca de 80 trabalhadores, divididos entre os

varios departamentos da empresa.

Esté previsto um investimento de 10 milhdes de euros para a nova fabrica em
Barqueiros, Barcelos, para onde véao ser transferidas as instalacdes da empresa. Cerca
de 30 a 40% da producéo ja foi transferida para Barcelos, para instalacdes provisorias
arrendadas. No entanto tem a previsdo de estar a 100% em Barqueiros em 2021.

Uma das grandes apostas da marca para o futuro é a sustentabilidade,
denominado o projeto 360°, com o desenvolvimento de uma nova gama de produtos
produzida através de algoddo que irdo originar uma pasta de papel, quanto a
marroquinaria, Ambar Cycle, serdo utilizados residuos de plasticos marinhos, numa
parceria feita com a empresa téxtil de José Ferreira, a Valérius.

Figura 2 - Localizacdo da ambar:
‘v’

Figura 1 - InstalacGes da ambar:
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2.1.4. Estrutura Organizacional

Figura 3 - Organograma da empresa
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2.1.5. Misséao, Visdo e Valores

2.1.5.1. Missao

Ambar tem como missao dispor todas competéncias técnicas e criativas para o

cliente, de forma a desenvolver e produzir artigos de exceléncia a precos competitivos.

A missdo adotada pela organizacéo € focada no cliente, no tipo de cliente que
utiliza os produtos que esta mesma concebe, nas marcas para quem produzem, nos
colaboradores que honram o nome da empresa com o seu trabalho, na comunidade que

os acolhe, em todos os que os fornecem e 0s que apoiam com capital e recursos.

2.1.5.2. Visao

“Consiste na definicdo do futuro desejado e de um claro sentido de direcéo para
a marca. Devendo a marca ser encarada como uma visdo de longo prazo, tal visdo
devera possuir uma natureza assertiva e ndo ser restritiva. Deve incluir uma declaragéo
do que a marca vai ser, 0 que representa/significa/simboliza, a sua audiéncia visada, os
beneficios da marca (qual a promessa feita), e 0os objetivos estratégicos e financeiros.
Deverd ajudar ainda a definir como a empresa planeia potenciar as suas marcas tendo
em vista alcangar a sua visdo corporativa, apoiar os valores corporativos, e realizar a

missdo corporativa” (Tavares, 2016 p.68).

Ambar acredita ser a solugdo para quem busca a diferenciacdo, esta inova e
produz na procura de um compromisso de quem elege esta marca, procurando criar

solucdes adaptadas para os variados estilos de vida dos consumidores.

A organizagéo procura continuar a ser marca de referéncia no mercado nacional
e internacional, como a melhor opgéo para os clientes e o reconhecimento pela sua
exceléncia no mercado. A inovacao e crescimento sdo 0s conceitos determinantes da
organizagdo para a continua melhoria dos aspetos ambientais e sociais de toda

comunidade, de forma a crescer bem e sustentavelmente.

2.1.5.3. Valores

Cada marca assenta a sua fundag&@o num conjunto de valores, pelos quais regem
toda a sua atividade, quer a um nivel interno, como a um nivel externo. O

comportamento dos colaboradores pode afetar positiva ou negativamente as escolhas
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das marcas por parte dos consumidores e, por sua vez, o conjunto de atributos e

beneficios determinam e influenciam o comportamento dos mesmos.

7

O que acontece, entdo, numa empresa, € o reflexo destes valores. Cada
funcionério e colaborador partilha estes valores, permitindo ao publico a identificagéo
dos mesmos. Estes sdo, muitas vezes, o principal fator que atrai consumidores que
defendam os mesmos valores: “Na pratica, as pessoas tendem a adquirir as marcas

cujos valores coincidem com os seus proprios valores (...)” (Tavares, 2016, p.69).

Os valores da marca representam o espirito da organizacdo e espelham a sua
personalidade. Os pontos que se seguem correspondem aos valores determinados pela

organizacao, retirados do website oficial da Ambar (2020):
= Formacao, dedicacéo e disponibilidade de todos os colaboradores.
= Parcerias solidas com clientes, fornecedores e entidades de leD.

= Cumprimento da legislagédo e dos requisitos regulamentares associados
as atividades, produtos e servicos da empresa, vistos como um fator impulsionador

da competitividade.

» Desenvolvimento sustentado da organizacdo com base em estratégias

modernas de gestéo.

2.1.6. Estratégia e Politica de Gestéo

A politica adotada pela Ambar projeta-se num conjunto de acdes
interrelacionadas que possibilitam a concretizacdo dos objetivos definidos e assumidos
por toda a organizagdo, motivando-a a analisar as necessidades e expectativas dos
seus clientes, transmitindo-lhes confianca na capacidade de aperfeicoar continuamente

0S Seus pProcessoes e pI’OdUtOS.

Com base no website da empresa Ambar (2020), a sua estratégia assenta nos

seguintes pilares:

= Inovacdo tecnoldgica permanente de forma a usar sempre 0s meios e métodos
mais produtivos, fiaveis, com menor impacto ambiental, no compromisso pela
protecdo do ambiente e de acordo com os mais elevados parametros de seguranca

e ergonomia.
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= Desenvolvimento permanente de novas atividades, produtos e servicos
competitivos e manutencdo de gamas completas, de forma a corresponder as

necessidades e expectativas dos clientes.

= Melhoria continua de atividades, produtos e servi¢os, para otimizar o seu custo,
requisitos de desempenho, impacto ambiental, higiene, seguranca e saude.

2.1.7. Sustentabilidade Ambiental

As empresas devem abordar e ter em conta a questdo da sustentabilidade,
afirma Kotler (2011). Oggioni, Riccardi and Toninelli (2011) acrescentam ainda que uma
empresa sustentavel deve ser ecoeficiente, ou seja, deve ter como objetivo acrescentar
valor aos produtos de forma a usar o minimo possivel de recursos ndo renovaveis, ou
seja, produzir sem agredir tanto 0 meio ambiente, que, por conseguinte, ter& menor
impacto ambiental. Vellani e Ribeiro (2012) afirmam que os gastos em sustentabilidade

podem reduzir 0s custos e, consequentemente gerar vantagem competitiva.

A Ambar assume 0 seu compromisso com a implementagcédo e manutencdo dos
requisitos da cadeia de responsabilidade FSC e PEFC, e de outros requisitos legais
aplicaveis no ambito destes sistemas e de nunca ter estado, direta ou indiretamente,
envolvida em nenhuma das seguintes atividades, retiradas do website oficial da Ambar
(2020):

= Exploracdo e/ou comércio ilegal de madeira ou outros produtos florestais;

* Violagéo dos direitos tradicionais e humanos nas operacdes florestais;

= Destruicdo dos bons valores de conservacao nas operacoes florestais;

» Introducéo de organismos geneticamente modificados nas operagoes florestais;
= Converséo significativa de florestas para plantacfes ou uso nao florestal;

» Na&o aquisicdo de material proveniente de origens controversas;

* Violacdo de qualquer um dos pressupostos da Declaracédo sobre os Principios e

Direitos Fundamentais no Trabalho de 1998.

Desde que a Ambar integrou o grupo Valérius, foi criada uma forte ligagcéo entre
as duas industrias 0 que criou novas iniciativas, sendo uma das quais o projeto 360.
Baseia-se na utilizacdo dos desperdicios téxteis (terceiro setor maior poluidor do mundo)

para a criacdo de papel algodao e utilizd-lo em produtos, desde notebooks a caixas, etc.

10
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Figura 4 - Certificado FSC
ambar::

NOS SOMOS

CERTIFICADOS PELO FSC~™

O FSC” (Forest Stewardship Council) permite-nos fazer
escolhas informadas e responsaveis sobre os produtos fHorestais
que adquirimos, contribuindo assim para uma mudanca positiva
através do poder da dinamica do mercado.
Juntamente com a FSC™, promovemos agora a gestdo
responsavel das florestas de todo o mundo.

Fonte: Intranet da empresa

2.1.8. Logétipo e Slogan

O nome da marca deriva das primeiras silabas do seu fundador, Américo
Barbosa, e é alusivo ao seu homoénimo material resinoso. Sendo este proveniente das
arvores, tal como o préprio papel, o principal material da empresa. O slogan da Ambar
“Ideias no papel” foi criado em 2004, sendo que foi ajustado ao ramo da atividade da
empresa. Esta transmite uma mensagem direta ao publico sobre o objetivo dos seus

produtos: serem portadores de ideias.

O conceito de anotar ideias no papel remete para conceitos como a criatividade,
a organizacgao e a tradicdo da escrita a m&do. A empresa deseja passar um sentido de
proximidade entre o cliente e o seu material de trabalho, criando padrdes e linhas mais
ousadas ou basicas consoante gostos e utilizacdes. Orienta-se de um modo acessivel
a todos os “anotadores de ideias”, desde o publico mais jovem, como criangas até
publicos com profisses mais diversas ou apenas com a necessidade de arquivar ideias.
Os estudos de mercado revelavam que as pessoas com idade superior a 40 anos
conheciam a Ambar, mas as criancas e 0s jovens ndo, ou seja, a empresa teve que

alterar a sua estratégia para que a Ambar chegasse aos futuros consumidores.

Figura 5 - Logétipo antigo da ambar: Figura 6 - Logétipo recente da ambar:
& AMBAR ambar:
@
Fonte: Intranet da empresa Fonte: Intranet da empresa

Como podemos ver o logo sofreu grandes alteracdes, a imagem da marca
modificou apds a reestruturacdo da mesma, com o intuito de revitalizar a aparéncia para

cativar o publico mais novo. Ambar marcou varias geragdes de estudantes no passado,

11
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mas ao longo dos anos foi-se afastando da mente do consumidor, tanto que as novas

geracdes ndo tém grande afeto a marca como os seus antigos consumidores.

O logétipo original adotado pela Ambar detinha cores mais neutras, e as letras e
o simbolo da marca remetem para um estilo mais classico, simples, mas requintado.
Atualmente podemos observar que o estilo da letra sofreu alteracdes, tendo em conta
que a Ambar quer captar a atencdo dos jovens optaram pela eleicdo de uma palete de

cores mais viva e colorida, como se a marca voltasse a ganhar vida.

Figura 8 - Simbolo antigo da ambar: Figura 7 - Simbolo recente da ambar:
Fonte: Intranet da empresa Fonte: Intranet da empresa

2.1.9. Marketing Mix

Na realizacéo da analise interna de uma empresa, é imprescindivel a descri¢éo
do marketing mix (Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicag&o), de modo a garantir o
sucesso de estratégias de marketing é necessario gue estas variaveis sejam

trabalhadas em conjunto.

Assim, o marketing deve envolver todos os aspetos da organizag&o, que na sua
totalidade, se torna responsavel pela manifestacdo de marketing como carater da

empresa.

Todavia, segundo Kotler, o marketing mix tradicional deve ser utilizado e
desenvolvido pelas organizagbes, segundo uma combinacdo perfeita, através do
acréscimo de mais 3 P’s, formando o atual marketing mix dos 7P’s (Kotler, 2012). No
entanto num contexto de marketing de servicos, o modelo 4 P’s deve ser alargado,

adicionando trés novos elementos: pessoas, processos e evidéncias fisicas.

Assim, torna-se essencial a percecdo dos 3 novos elementos, ou seja, segundo
Kotler, as evidéncias fisicas sdo um ponto de referéncia, uma vez que, os consumidores
tendem a procurar alternativas sobre a qualidade dos servicos, pois, como ja referido

anteriormente, sao intangiveis (Kotler e Armstrong, 2003).

12
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A evidéncia fisica da empresa, o edificio e o mobiliario da organizagdo, sdo um
dos principais pontos de foco de atencdo do cliente. Os processos realizam-se no
decorrer de um servigo consumido pelo cliente. Devem estar organizados e serem de
alta qualidade, de forma a atingir as expectativas dos clientes. As pessoas sao toda a
mao de obra ligada ao processo de um determinado servigo. Nesta fase, € importante
que os colaboradores e a equipa de vendas da organizacao prestadora de servicos se
encontre bem treinada e orientada. Pode-se concluir que as pessoas da organizacao
prestadora de servigos apresentam-se como elementos de bastante importancia, uma
vez que 0S servigos sao intangiveis, o que ira fazer com que os clientes procurem
indicagbes e orientacdes concretas para avaliar a qualidade de um servi¢co prestado
(Kotler e Armstrong, 2003).

2.1.9.1. Produto

A Ambar abrange até 3 areas de negdcio: Escola, Escritério e Gift que se
subdividem em varias categorias e tipologias de produtos. O principal setor de negécio
€ a area escolar que engloba a linha BTS - Back to School, que dispbe todas as mais
variadas colecdes anteriores e novas, e a linha Ambar School, que possui todo o
material escolar lan¢cado durante todo o ano. A gama Back to School engloba produtos

como: dossiers, cadernos, pastas, mochilas, lancheiras e estojos.

A area de escritério também estd subdividida por colecdes e tipologias de
produtos, das quais se destacam: Ambar Kraft, Ambar Colours, Ambar Classic,
Notebooks, Agendas, entre outros. Estas gamas diferenciam-se especialmente pelo tipo
de material, design e palete de cores, por sua vez as Agendas e Notebooks tém um

design muito especifico e mais formal.

Figura 10 - Produtos ambar: Figura 9 - Colecao Boho Chic
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Fonte: Intranet da empresa Fonte: Elaboragdo do autor
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A area Gift contém um leque abrangente de produtos, desde licengas com outras
marcas como: Dogsbybeluchi, Kimmidoll, Anekke, Frozen, entre outros; até papel de
embrulho, agendas, notebooks, a colecdo Ambar Gold e Lusa White Flower.

Flgura 11 - Colecao Sugar & Figura 12 - Papelaria

Fonte: Elaboracéo do autor Fonte: Intranet da empresa

2.1.9.2. Preco

Preco corresponde a uma das variaveis mais importantes do marketing-mix,
varios autores consideram que o preco é de facto dos elementos mais determinantes do

mercado, ademais de aumentar o lucro amplifica a quota de mercado das organizacgoes.

Os consumidores veem 0 pre¢o como um indicador de qualidade de produto,
especialmente quando a compra é feita com pouca informacéo sobre o proprio produto.
Para alguns consumidores a percecdo da qualidade do produto varia diretamente com
0 preco, ou seja, quanto mais elevado o preco, maior a qualidade percebida. A qualidade

percebida também pode ser influenciada pela reputacao e publicidade da marca.

O preco desde a sua primeira definicdo tem funcionado apenas como uma
determinante da escolha de um produto para os compradores, essa visdo tem sido
alterada sendo que outros fatores se tém tornado importantes, mas ainda assim o preco
ainda permanece como um dos elementos fundamentais na determinacéo da quota de
mercado e da lucratividade da empresa, a visado do pre¢co como determinante da escolha
do produto é uma pratica que contraria a visao atual do que a teoria de marketing fala e
€ exatamente o oposto do que acontece no turismo de luxo e nos precos Premium
(Kotler 2000).

14
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O preco é um fator em constante mutacdo, o que torna dificil pré-definir precos
base para os produtos comercializados pela Ambar. O precgo praticado pela Ambar é
influenciado pelas caracteristicas do produto e distribuigao.

No caso dos cadernos de capa dura, estes tendem a serem mais caros que 0s
cadernos de capa fina, tal como os cadernos de espirais sdo mais caros que os cadernos
agrafados. O tipo de material, reciclavel ou ndo, e 0 nimero de paginas também é

determinante para a definicdo de precos dos diferentes tipos de artigos.

Por exemplo, o design também tem um papel crucial na fixagéo do preco, alguns
produtos apenas necessitam de uma cor o que baixa o0 custo, no entanto se forem
necessarias mais o preco torna-se mais elevado. Uma vez que o poder de compra varia
bastante entre paises, alguns artigos que sao comercializados com um design simples,
num pais com um maior poder de compra 0 mesmo produto podera ser vendido com
maior qualidade, inclusive mais camadas e pormenores como glitter, saliéncia, matt,

brilho, entre outros.

A fixagc&o do preco varia de produto para produto, de distribuidor para distribuidor

e de mercado para mercado.
2.1.9.3. Distribuicéo

A Ambar dispde todas as acGes necessarias para que a oferta esteja sempre a
disposi¢do do seu cliente, nomeadamente no que toca a logistica e canais utilizados
para que os seus produtos cheguem facilmente ao seu consumidor. Portanto, 0s seus
produtos encontram-se disponiveis em grandes superficies, como super e
hipermercados, como pequenas superficies ou lojas especializadas em material escolar,

como papelarias.

Com a sua expansao e crescimento, Ambar adotou uma estratégia com o intuito
de abranger mais mercados, tanto que neste momento exporta para cerca de 25 paises
0 que torna possivel a entrada para novas areas de nego6cio. Ambar tem como previsédo
que daqui a 3 ou 4 anos, 25% da faturacéo total da empresa seja representada pelos
mercados externos, nomeadamente os paises europeus nérdicos, onde a procura por
produtos sustentaveis é muito elevada. José Ferreira, presidente da empresa, afirma
que existe hoje uma maior potencialidade para a valorizacdo dos produtos da Ambar no
mercado externo, no setor de atividade onde se insere, cuja dimensdo supera em

grande escala o mercado portugués.

15
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Para além destes canais, Ambar conta com a sua loja online B2C! e B2B?, onde

realiza o seu comércio online.
2.1.9.4. Comunicacao

Apbs o declinio da marca, a Ambar optou por relancar-se no mercado como a
marca de “referéncia”. No passado a empresa tinha um posicionamento dominante no
mercado, que representava uma marca de qualidade, confianca, prestigio para os seus
clientes. Com um maior investimento no marketing e comunicacéo, a marca pretende
reconquistar as novas geragdes de consumidores e introduzir-se em novos segmentos

de mercado.

A comunicagdo externa e divulgacdo da marca é executada maioritariamente
pelos canais digitais, como redes sociais e 0 préprio website. Ambar conta com a sua
presenca nas seguintes plataformas: Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Google
Plus e Linkedin. Outro meio importante de propaganda sdo as relacdes publicas
centrada na participagéo de conferéncias, feiras internacionais, workshops, entre outras
atividades que permite a divulgacdo dos produtos da marca e simultaneamente a gestao

das necessidades dos seus consumidores.

A organizacdo nado disp6e de um departamento ou responsavel pela
comunicagdo interna da empresa, os comunicados internos executados séo exercidos
por varias pessoas de diferentes cargos e setores da empresa, desde o departamento
de marketing e comunicacéo, o departamento de qualidade e seguranca no trabalho e
0s recursos humanos. Os meios de comunicacgéo interna identificados na Ambar séo:
as reunides, a intranet, newsletters, mural corporativo, cartazes, jantares corporativos e
emails. Até a data ndo existe nenhum plano de comunicagéo interna, comunicados,
informagfes ou mensagens a passar ao publico interno da empresa partem da iniciativa

de cada colaborador.

! Business to consumer
2 Business to business
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2.2. Anélise Externa

2.2.1. Andlise PEST
Figura 13 - Analise PEST

Fatores Fatores
Politico-Legais Econémicos

ANALISE
PEST

Fatores Fatores
Socioculturais Tecnolégicos

Fonte: Elaboragéo do autor

A analise PEST é utilizada como ferramenta na gestao estratégica de empresas,
€ o acrébnimo para Politica, Economia, Social e Tecnologia. Trata-se de um método
qualitativo, que é utilizado para a analise das mudangas politicas, econémicas, sociais
e tecnoldgicas. Abrange uma visdo macro de oportunidades e ameagas externas que
causam impactos significativos nas organizagdes, para planos de negdcios ou

estratégias é uma peca fundamental.
2.2.1.1. Politico-Legal

O contexto politico-legal tem grande influéncia no setor privado, o governo tem
grande poder sobre a economia do pais podendo assim criar varios desafios para criar
a rentabilidade nos negdcios, como por exemplo com alteracdes de leis na protecéo de

dados dos trabalhadores.

Neste contexto, Portugal ndo tem sofrido grandes instabilidades politicas e
governativas desde o 25 de Abril, o que influencia positivamente os negécios pois nao

lidam com um elevado nivel de incerteza.

Portugal tem tido algum controlo na que toca ao comércio, organismos como
ASAE tém estado muito presentes no controle dos negécios, tal como a legislacédo
ambiental. Contudo, ha que ter atencdo a produgdo ou langcamento de certos produtos
devido a legislagdo ambiental, nos ultimos anos a preocupagéo pela sustentabilidade

tem aumentado exponencialmente o que determina o futuro de varias empresas, se
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estas ndo acompanharem as novas tendéncias o seu proprio negocio pode ser posto

em risco.

Neste mesmo contexto, recentemente Portugal e o mundo tém sofrido varias
mutacdes momentaneas no contexto politico-legal devido a pandemia do COVID-19.
Desde o encerramento de fronteiras a aplicacdo de sanc¢des e restricdes, ou até o
encerramento de negocios, que ndo cumpram as hovas normas de higiene e seguranca

no trabalho.

2.2.1.2. Econémica

s

“A economia é o estudo da forma como as sociedades utilizam recursos
escassos para produzir bens e servigcos com valor a para os distribuir entre individuos

diferentes.” (Samuelson e Nordhaus, 2012, p.4)

O contexto econémico pode ser dividido em duas vertentes: fatores
macroecondmicos e microecondmicos. A Macroeconomia estuda o comportamento da
economia como um todo, ou seja, a economia nacional e internacional, no que diz
respeito a microeconomia esta estuda o comportamento das familias, empresas ou do

consumidor individual.

Um dos grandes fatores fulcrais para a sobrevivéncias das empresas € o poder de
compra do seu consumidor, neste sentido Portugal € um dos paises da unido europeia
com menor poder de compra. Portanto, algumas organizacfes véem-se “obrigadas” a

investir no mercado externo para obterem maior lucro e expanséo da marca.

De 2010 a 2014 Portugal sofreu uma crise financeira, por consequéncia da crise
economica global de 2007 a 2008, o que resultou na faléncia e queda de receitas de
varias empresas. No decorrer desta crise, a Ambar passou por um processo de
insolvéncia, que resultou numa reformulacéo radical da gestdo e administracdo da

mesma.

Ha semelhanca do que aconteceu no passado, em 2020, o mundo est4 a ultrapassar
uma crise econdémica mundial desencadeada pelo novo corona virus. O choque
provocado por esta pandemia tem tido um pacto significativo na economia mundial e

nacional, como resultado muitas empresas nao irdo sobreviver a esta nova crise.
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2.2.1.3. Sociocultural

O Contexto sociocultural estd diretamente relacionado com o estilo de vida, crencas,
normas, valores, gostos, habitos de consumo da populacdo. Estas varidveis séo
essenciais para a segmentacdo do publico no desenvolvimento estratégico de uma

empresa.

O estudo de estas variaveis sociais pode resultar em novas oportunidades de
negaocios, como por exemplo as novas tendéncias ecoldgicas. Estas tém causado um
grande impacto no consumidor, a preocupagdo com a sustentabilidade tem crescido

cada vez mais, que por consequéncia tem influenciado a sua decisao de compra.

Os produtos/servigos sé@o criados de acordo com as necessidades do mercado
e 0s segmentos de populagdo em que estéo inseridos, portanto os fatores demograficos

desempenham um papel fulcral para o desenvolvimento dos mesmos.

Apds uma andlise destes contextos € possivel delinear o tipo de produto que o
publico alvo da Ambar procura a nivel funcional, a nivel de preco, bem como a nivel de
design, sendo o fator principal de escolha a relacdo preco/design, devido ao panorama
econdmico do pais, aliado a procura cada vez maior de produtos inovadores, baratos e

com designs apelativos.

2.2.1.4. Tecnoldgico

O Contexto Tecnoldgico estd diretamente relacionado com a atividade e
desempenho da empresa, € a condicionante para a inovagdo e desenvolvimento dos
processos produtivos. Quando uma sociedade ndo apresenta progressos tecnolégicos,
naturalmente ird afetar a educagdo da populagdo, as condicbes de trabalho das

infraestruturas até a maquinaria utilizada para a producao dos produtos a comercializar.

Hoje em dia é imperativo a constante inovacdo e desenvolvimento nas
organizagdes, vivemos numa Era cada vez mais tecnolégica e a oferta deve ser ajustada

as novas necessidades e do consumidor.

Com a forte utilizagdo atual de smartphones, tablets e computadores portéteis é
necessario adaptar os produtos comercializados atualmente pela marca Ambar a este
tipo de dispositivos tecnolégicos. Um bom exemplo € a incorporacdo de bolsas
adequadas e baterias nas mochilas de modo a conciliar e facilitar o transporte e a

utilizacdo destes aparelhos.

19



Através da aposta nas redes sociais é possivel dar a conhecer a marca Ambar
ao mundo e desta forma alargar os seus horizontes através do conhecimento de novos
mercados. N&o esquecendo nunca a importancia de um website forte, visto ser
atualmente, um dos primeiros contactos que os clientes tém com as empresas, e 0 seu
cartdo de visita. Outro aspeto fundamental na internet € a aposta no posicionamento em
motores de busca. Através de pequenos investimentos, como no motor de busca
“Google”, é possivel a marca Ambar ser o primeiro website a surgir na pagina de
resultados. Tendo em conta que quando é efetuada uma pesquisa, a tendéncia é abrir
os primeiros links da pagina de resultados, caso a marca Ambar esteja nesses primeiros

links, tera bastante a ganhar a nivel de notoriedade e de apresentagéo de produtos.

2.2.2. Analise da Concorréncia

Durante uma pesquisa realizada relativa aos concorrentes da marca Ambar,
foram identificados os seguintes concorrentes com maior significado no mercado: Mr.
Wonderful, Firmo, Ancor e Oxford. Trata-se de concorrentes diretos da ambar, pois
possuem o mesmo tipo de produtos e dispdem 0 mesmo mercado-alvo. Para além dos
concorrentes diretos, as marcas distribuidoras também contam como players no

mercado.
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Tabela 1 - Concorréncia direta

- Papelaria - Presente no - Website

- Escritério mercado nacional e - Facebook (1.106.834)

- Escola internacional - Instagram (1.681.200)
w* - Gift De 3€ a 70€ | - Crandese -Twitter (208.800)

- Acessorios pequenas - Pinterest (49.100)

- Decorag&o s_uperﬂmes; super e -Yqutube (14.100)

- Marroquinaria hipermercados; - Tik Tok

papelarias. - LinkedIn (54.753)

- Presente no
mercado nacional e | - Website

- Papelaria internacional - Blog
- Escritério De 0,45€ a - Grandes e - Press Release
- Escola 20€ pequenas - Facebook (27.015)
- Gift superficies; super e - Instagram (1.755)
hipermercados; - LinkedIn (1.084)
papelarias.

- Presente no
mercado nacional e

- Papelaria internacional - Website
» - Escola De 1,99€ a - Grandes e - Facebook (17.629)
ancor - ’ - Instagram (2.281)
- Escritorio 7€ pequenas :
- Gift superficies; supere Twitter (308)
; . - App
hipermercados;
papelarias.
- Presente no
mercado nacional e
) - Papelaria internacional - Website
. - Escola De 1,99 a - Grandes e - Blog
0xforQ - Escritrio 35€ pequenas - Facebook (95.842)
- Marroquinaria superficies; super e | - Youtube (1.390)
hipermercados;
papelarias.

Fonte: Elaboracéo do autor
2.2.3. Analise SWOT

A analise SWOT é elaborada a partir da informacéo recolhida e definida na
analise interna e externa da organizacdo, sendo que ambas contribuem para o
desenvolvimento do negdécio. Logo, a SWOT é uma ferramenta essencial utilizada para
a execucao e melhor compreensédo do plano estratégico e neste caso em especifico, do
plano de comunicacéo, que visa facilitar a percecéo global da organizacdo e permitir um

diagnostico abrangente sobre o0 negocio e 0 ambiente que a rodeia.

21


https://es.pinterest.com/mrwonderful_

Tabela 2 - Analise SWOT

Tradicdo da marca Ambar
Qualidade e Design
Marca Conceituada

Capacidade de Producéo

Variedade de produtos

Reforco das vendas
sazonais

Reforco no mercado
exportado

Evolucao Tecndloga
Responsabilidade Social

Inovacao e criacdo de gamas
sustentaveis

[ .
European Business Schog
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Reduzido investimento em
publicidade

Pouca notoriedade das
novas geracoes

Problemas de gestéo interna

Capacidade de obtencéo de
crédito

Aumento na utilizacéo de
computadores

Crescimento da gama
tecnoldgica

Diminui¢do de alunos no
ensino

Situacdo econdémica atual do
pais e do mundo

Fonte: Elaboracéo do autor

2.3. Identificagcdo da Problemética

Como finalidade do relatério de estdgio pretende-se criar um plano de
comunicacdo interna para a organizacdo, propondo varias estratégias e acdes

pensadas para o crescimento e desenvolvimento da comunicagdo interna na empresa.

A problemética baseou-se na auséncia da existéncia de um plano de
comunicacdo interna na Ambar, mesmo ap0s a sua insolvéncia e reestruturacdo
administrativa. No ano 2019 terd sido realizado o primeiro diagnéstico interno de
marketing da organizagéo através de questionarios, focado na satisfagdo com o

trabalho. Foi possivel constatar com a conclusdo deste diagnostico que, os niveis de

satisfacdo com o trabalho se encontram baixos.

Nesta perspetiva, a existéncia de um Plano de Comunicacdo Interna é

imperativa, principalmente dada a histéria da organizacao.
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3. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

3.1. Comunicacdo Empresarial

Para compreender o termo “comunicacdo empresarial” €& necessario
primeiramente compreender o conceito de “comunicagido”. Vivemos numa Era mais
sofisticada em termos de comunicacao. A informacao viaja a velocidade da luz, de uma

ponta do planeta a outra como resultado da comunicacao digital e redes sociais.

“A comunicacdo é a base de toda a interagdo humana - inclusive nas
organizacdes. Ha sérias razbes para supor que a comunicacdo nas organizacdes
contribui para a satisfacdo, o empenho e o desempenho dos individuos, assim como
para a eficacia dos lideres e o desempenho organizacional. E mesmo essencial para a
prestagcdo de servigos, inclusive os que sdo prestados pelos médicos e outros

profissionais de salde, pelos advogados e pelos engenheiros” (Rego, 2016, p. 20).

A comunicacao é, pois, uma condi¢&o sine qua non da vida social e, por maioria
de razdo, da vida organizacional. Sem comunicac¢ao, “ndo pode haver organizagéo,
gestdo, cooperacdo, motivacao, vendas, oferta ou procura, marketing ou processos de
trabalho coordenados. [...] De facto, uma organizagdo humana € simplesmente uma
rede comunicacional. Se a comunicagdo falha, uma parte da estrutura organizacional
também falha”. (Rego, 2016, p. 30)

Podemos concluir que a comunicacdo é definida como a transferéncia de uma
ideia ou pensamento de um ser para outro, quando a compreensao e interpretacdo da

ideia ou pensamento pelo destinatario é igual ou semelhante ao transmissor.
3.1.1. Teoria e Processo da Comunicagao

Segundo Bajracharya (2018), Aristételes (384-322 aC) era um filésofo e escritor
grego nascido em Stagira, norte da Grécia. Enquanto explorava a natureza humana
cientificamente, Aristételes desenvolveu um modelo linear de comunicacdo para
comunicagdo oral conhecido como Modelo de Comunicacdo de Aristoteles. Este &
considerado o primeiro modelo de comunicacéo e foi proposto antes de 300 a.C. E

também o mais amplamente aceito entre todos os modelos de comunicacao.
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Figura 14 - Modelo da comunicagéo

ETHOS

Caracter
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Confianga

do comunicador

ARGUMENTACAO

PATHOS

Emocgdo Conhecimento

Sentimentos RAZAO LOGICA
Empatia
da prapria
comunicacio

do auditério

Fonte: Elaboracgédo do autor

Ele acreditava que "retérica” € o estudo da comunicacdo e da persuasao, e
diferentes mensagens ou discursos devem ser feitos para diferentes publicos em
diferentes situagfes, para obter os efeitos desejados ou estabelecer uma propaganda.
Esse modelo foi muito usado para desenvolver habilidades de falar em publico e criar
uma propaganda na época (Teixeira, 1997).

Simplesmente, um ato de transmitir informagdes e entendimento pretendidos de
uma pessoa para outra é chamado de comunicacdo. O termo comunicacao é derivado
da palavra latina "Communis”, que significa compartilhar. Comunicacéo efetiva é quando
a mensagem transmitida pelo remetente é entendida pelo destinatario exatamente da
mesma maneira como foi planejada (Teixeira, 1997).

Figura 15 - Processo da comunicacgao

Mensagem Mensagem

Mensagem Mensagem

Canal
Codificagio P  (meio de

comunicacgéo)

Fonte/Emissor

Descodificagédo Recetor

Feedback

Contexto

Fonte: Elaboracéo do autor
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A comunicacdo € um processo dindmico que comega com a conceituagéo de
ideias pelo remetente, que depois transmite a mensagem através de um canal para o
recetor, que, por sua vez, fornece o feedback na forma de alguma mensagem ou sinal
dentro do prazo determinado. Assim, existem sete elementos principais do processo de

comunicacao:

Emissor: O remetente ou 0 comunicador € a pessoa que inicia a conversa e

conceituou a ideia de que pretende transmiti-la a outras pessoas.

Codificag&o: o remetente comeca com o processo de codificacdo em que ele usa
certas palavras ou métodos nao verbais, como simbolos, sinais, gestos corporais, entre
outros. para traduzir as informag¢des numa mensagem. O conhecimento, as habilidades,
a percecao, o historico, as competéncias do remetente etc. tém um grande impacto no

sucesso da mensagem.

Mensagem: Depois que a codificagdo é concluida, o remetente recebe a
mensagem que ele pretende transmitir. A mensagem pode ser escrita, oral, simbdlica
ou ndo verbal, como gestos corporais, siléncio, suspiros, sons, entre outros. ou qualquer

outro sinal que desencadeie a resposta de um recetor.

Canal de Comunicacado: O remetente escolhe o meio através do qual ele deseja

transmitir sua mensagem ao destinatario. Ele deve ser selecionado com cuidado para
tornar a mensagem eficaz e corretamente interpretada pelo destinatario. A escolha do
meio depende das relacdes interpessoais entre o remetente e o destinatario e também
da urgéncia da mensagem que esta sendo enviada. Oral, virtual, escrito, som, gesto,

entre outros. sdo alguns dos meios de comunica¢cdo mais usados.

Recetor: O destinatario é a pessoa para quem a mensagem € destinada ou
direcionada. Ele tenta compreendé-lo da melhor maneira possivel, de modo que o
objetivo da comunicacéo seja alcancado. O grau em que o destinatario decodifica a
mensagem depende do seu conhecimento do assunto, experiéncia, confianca e

relacionamento com o remetente.

Decodificacdo: aqui, o destinatario interpreta a mensagem do remetente e tenta

entendé-la da melhor maneira possivel. Uma comunicacdo efetiva ocorre apenas se 0
destinatario entender a mensagem exatamente da mesma maneira como foi planejada

pelo remetente.
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Feedback: O Feedback € a etapa final do processo que garante que o

destinatario tenha recebido a mensagem e a interpretado corretamente como foi

planeado pelo remetente. Aumenta a eficacia da comunicacdo, pois permite ao
remetente conhecer a eficicia de sua mensagem. A resposta do recetor pode ser verbal

ou nao verbal.
3.1.2. Comunicacao Empresarial num contexto de Marketing

Historicamente, o campo da comunicagdo empresarial cresceu naturalmente na
area do jornalismo. Foram os jornalistas, que criaram a necessidade de estudar este
tema em primeiro lugar. Além disso, durante muitos anos os préprios profissionais que
atualmente trabalham na area da Comunica¢do Empresarial referenciam o jornalismo
como “pioneiro” do tema. Varios executivos acreditam que os jornalistas tinham maior
preparagdo para lidar com a comunicacdo nas organizacdes pois a sua formagdo

académica e profissional envolvia muito os meios de comunicacao (Argenti, 1996).

Ultimamente, notou-se um grande interesse pelos especialistas em marketing
em investigar as formas de acdo e o0s seus possiveis efeitos, na realizacdo de
estratégias de comunicacdo devidamente planeada e projetada profissionalmente no
desempenho geral das empresas no mercado. E necessario associar o planeamento
das atividades de comunicacao a sele¢céo dos canais de comunicacao apropriados - 0s
transmissores com 0S quais a empresa transmitird sua mensagem ao grupo-alvo
selecionado. Isso significa que a empresa ndo apenas planeia suas atividades de
comunicagdo, mas € necessario levar em considera¢cdo como implementara e alcangara
as metas de comunicacao definidas e alinhd-las com outras atividades de negdcios no

nivel do desempenho empresarial (Fehri¢ e Zeki¢, 2015).

Na ultima década, a identidade corporativa tornou-se um paradigma proeminente
e comecgou a ser vinculada a gestao estratégica das organizagbes (Balmer e Gray,
2000).

A comunicacdo corporativa ndo deve ser vista apenas como uma atividade
funcional, mas também como uma atividade estratégica. Dessa forma, (Balmer e Gray,
2000) identificaram trés componentes da comunicacdo corporativa, que leva em

consideracdo os efeitos da comunicacdo, ndo apenas dos canais de comunicacao
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formais, mas também dos produtos, servicos, acdes de gestdo e empresas. Além disso,

€ importante reconhecer a importancia da comunicacdo de terceiros. Os autores

observam a importancia e argumentam a necessidade de considerar os modos

horizontal e vertical de integracdo da comunicagdo em termos de congruéncia, nao

apenas através dos canais, mas - as vezes - ao longo do tempo (lllia e Balmer, 2012).

Segundo os autores lllia e Balmer (2012), as trés dimensdes do total de

comunicagdes corporativas sdo as seguintes:

» Comunicacdes primarias - os efeitos das comunicacbes de produtos,

servigos, gerenciamento, equipe e comportamento corporativo;

» Comunicacbes secundarias - os efeitos de comunicacdo de formas

controladas de comunicagéo (semelhantes as comunicagdes integradas);

» Comunicac0es terciarias - os efeitos das comunicagfes comunicadas por

terceiros, como comentarios de concorrentes, dos meios de comunicacao

e dos grupos de interesse.

Tabela 3 - Abordagens conceptuais ao conceito de comunicacdo empresarial

Autores Ano Defini¢cbes

Jackson 1987 Comunicacdo empresarial € a atividade total de
comunicacdo gerada pela empresa para atingir seus
objetivos planeados.

Shelby 1993 Locus de comunicacdo corporativa sdo coletividades que
existem dentro e fora das organizacdes. Seu foco é a
intervencdo, baseada em ambas as analises e sintese. O
seu fundamento pratico sdo habilidades e método.

Blauw 1994  Comunicagédo empresarial utiliza uma abordagem integrada

para toda a comunicacdo utilizada por uma organizagao,
direcionada respetivamente para todos os publicos-alvo
relevantes. Cada item da comunicacdo deve transmitir e

salientar a identidade da empresa.
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Van Riel

Gray

Schmidt

Goodman

Balmer

Greyser

and

1995

1995

1995

2000

2006

Van Riel and 2007

Fombrun

A comunicacao empresarial como instrumento de gestao por
meio da qual todas as formas de comunicacdo interna e
externa conscientemente utilizadas sdo harmonizadas da
maneira mais efetiva e eficiente possivel, para criar uma
base favoravel ao relacionamento com grupos dos quais a

empresa depende.

A comunicagdo empresarial como um agregado de fontes,
mensagens e meios de comunicacéo ao qual a corporacao
transmite que é uma marca Unica para seus diversos

publicos.

A comunicagdo empresarial como meio de informacgéo

interna e externa e medidas que visam influenciar percec¢des.

7

A comunicagdo empresarial € uma acdo estratégica
praticada por profissionais de uma organizagdo ou em nome
de um cliente. E a criagdo e manutencdo de fortes

relacionamentos internos e externos.

As comunicagdes empresariais estdo relacionadas aos
varios canais externos implementados pelas organizacdes
para comunicar com clientes e outros grupos constituintes.
Na sua forma mais abrangente, também leva em
consideragdo os efeitos das comunicagbes na
administragdo, o comportamento dos funcionarios e dos
produtos, e no boca-a-boca e nos comentéarios dos meios de

comunicacao e concorrentes.

A comunicagdo empresarial pode ser definida como o
conjunto de atividades envolvidas no gerenciamento e na
orquestracao de todas as comunicacdes internas e externas
destinadas a criar pontos de partida favoraveis com partes
interessadas das quais a empresa depende.
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Cornelissen 2008 A comunicagcdo empresarial como uma funcdo de
gerenciamento que oferece uma estrutura para a
coordenagéo eficaz de toda comunicagédo interna e externa
com o objetivo geral de estabelecer e manter reputacdes
favoraveis com grupos de partes interessadas dos quais a

organizacao depende.

Fonte: Adaptado de Réka e Borza (2012)

De acordo com uma analise realizada por Réka e Borza (2012),0s autores
identificam qual o tipo de comunicagao, entre comunicagéo interna e externa, a que tem
mais poder e investimento por parte das organizagfes. Baseado nos resultados das
pesquisas, concluiram que o foco das empresas € mais na comunicacao externa das

mesmas do que a propria comunicagao interna.

Comunicacao é vital para qualquer negocio, mesmo que a comunicagdo seja
com 0S nossos empregados, consumidores ou publico-geral, € necessario que a
informacéo seja fluida de ambas as partes para que seja rentavel. Ambas as estratégias,
internas e externas séo cruciais para as organizagdes, e o trabalho e conjunto de ambas

impulsiona a mensagem que a organizagao pretende fazer chegar aos seus publicos.

No entanto, as estratégias diferenciam-se bastante uma da outra, o tipo de
mensagem para o publico interno de uma empresa ndo sera semelhante as mensagens
de marketing direcionadas ao publico externo. As mensagens séo para diferentes os

publicos e os canais também, tal como os objetivos e metas planeados.
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Figura 16 - Comunicacao Interna VS Comunicacao Externa
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Fonte: Elaboragéo do autor

O foco da comunicacdo interna s&o os membros da propria organizacdo e o
objetivo sera informa-los, guid-los e motiva-los. Enquanto que na comunicagéo externa,
a atencdo é para os consumidores externos e tem como objetivo promover uma boa
imagem para o publico. Para além destas principais diferencas, podemos considerar 0s

seguintes pontos na distingdo dos dois tipos de comunicacdo (Réka e Borza, 2012):

» Objetivo

» Meios

» Publico

» Frequéncia

Objetivos - Comunicacio Interna: E sobre os funcionarios da empresa, estes

precisam saber onde estédo, no quadro geral, quais sdo seus objetivos e como alcanca-
los. Uma estratégia de comunicacéo interna define e promove os objetivos do negdcio
ou de um projeto; elabora planos para atingir esses objetivos; ajuda a treinar

funcionérios; e os lidera e os motiva a serem os melhores enquanto estao no trabalho.

Objetivos - Comunicacdo Externa: Trata-se de capturar a atencdo do publico, a

organizacdo deseja transmitir seu valor aos seus clientes. Uma estratégia de
comunicacao externa terd como objetivo partilhar os produtos e servigos com o publico.
O foco sera transmitir a sua marca, sua oferta de produtos, sua personalidade e seus

desenvolvimentos para os clientes e potenciais clientes.
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Meios - Comunicacdo Interna: O modo de transmitir informacdes dentro de uma

organizagao sdo muitas e variadas. Pode ser formal, usando canais predefinidos para
transmitir informagdes importantes. No entanto, também pode ser informal, fluindo
livremente em todas as dire¢bes, como resultado das necessidades individuais. Os
canais de comunicacdo interna incluem: boletins, apresentacdes, atas das reunibes,
videoclipes, seminarios, perguntas e respostas, entre outros. Existem também
aplicacBes de comunicacao interna disponiveis, que fornecem canais bidirecionais para

o alcance ideal.

Meios - Comunicacdo Externa: Ao contrario da comunicacdo interna, essa

abordagem é principalmente formal. As mensagens sdo entregues pela alta lideranca,
alimentadas por canais predefinidos e acompanhadas de documentacdo oficial. Os
exemplos incluem anuncios online, televiséo e radio, material de feedback do cliente,

sites e redes sociais, convites, instru¢cdes de operacao, relatérios anuais, entre outros.

Publico - Comunicacéo Interna: O foco é apenas o publico interno da empresa.

O objetivo é alcancar todos os funcionarios, desde equipes remotas em campo até a
lideranca sénior na matriz. A comunicac¢do interna eficaz transmitira informacdes
importantes entre unidades de negécios, departamentos, varios sites e funcionarios
remotos para garantir que todos estejam operando com o mesmo nivel de conhecimento

e compreensao.

Publico — Comunicacdo Externa: O objetivo é consciencializar a marca com o

mundo em geral. Isso vai além dos clientes, portanto é importante comunicar com todos
os stakeholders que tenham impacto no sucesso do negécio. Seus relacionamentos de
comunicacdo externa incluem fornecedores, investidores, credores, reguladores,

governo e publico em geral, além da base de clientes.

Frequéncia — Comunicacéo Interna: E importante manter um fluxo constante de

informacbes e atualizacbes dentro de uma organizacdo. Alias, € um erro comum na
comunicacgdo interna transmitir noticias de forma intermitente, deixando os funcionérios
com informagdes temporarias ocultas. Como tal, as mensagens internas tendem a ser
mais regulares e frequentes do que as promocoes externas. Deve ser utilizada uma
grande variedade de canais de comunicacgédo interna para alcancar os funcionérios de

diferentes maneiras.

31



o

ADMINISTRAGAO E GESTAO

Frequéncia — Comunicacdo Externa: A comunicagdo externa tende a ser menos

frequente. Existe um risco muito real de sobrecarga de informacfes se a empresa
pressionar demais a mensagem da sua marca. E um equilibrio delicado para acertar.
Se o0 publico externo for bombardeado com informacfes e publicidade com muita
frequéncia a empresa corre o risco de perder o seu publico; no entanto se enviar com

pouca frequéncia e também o pode perder.

3.2. Comunicacdao e Cultura Empresarial/Organizacional

“E um campo particular das Ciéncias da Comunicacéo, e estuda todo o tipo de
atos de comunicagédo que ocorrem dentro das organizagdes e fora delas, na relacdo
com o meio ambiente” (Rudo e Melo, 2019). A comunicagdo empresarial define-se,
atualmente, como a totalidade de todas as atividades de comunicacdo da empresa. E
uma area multidisciplinar que compele o campo das Ciéncias da Comunicagao
envolvendo disciplinas cientificas como a Sociologia, a Gestédo e Marketing, abrangendo

métodos e técnicas de comunicacao diferenciadas e complementares.

A comunicagdo empresarial foi sofrendo muitas mudancas ao longo da sua
historia, por isso mesmo nao pode permanecer indiferente a evolucao tecnolégica, alias
deve recorrer a mesma para melhor desempenho no cumprimento das metas e
objetivos. A comunicacdo € uma funcdo complexa e uma necessidade para as
empresas, procura estabelecer valores e modos de conduta para facilitar as relagdes da

empresa com a sociedade.

“A comunicagao, em primeiro lugar, tem que ser entendida como parte inerente
a natureza das organizacdes. Essas sdo formadas por pessoas que se comunicam entre
si e que, por meio de processos interativos, viabilizam o sistema funcional para
sobrevivéncia e consecucdo dos objetivos organizacionais num contexto de
diversidades e de transacfes complexas. Portanto, sem comunicacéo as organizagdes
nao existiriam. A organizagdo é um fendmeno comunicacional continuo” (Krohling,
2006, p.1). A comunicagdo assume-se como uma das principais variaveis de um
composto de marketing-mix, esta tem como papel principal comunicar com um publico-

alvo, seja ele externo (consumidores/clientes) ou interno (funcionarios).

Num contexto de comunicacdo externa para uma empresa, 0 papel da
comunicacgéo entende-se pelo fortalecimento da imagem e como objetivo competir com
os players para uma maior quota de mercado. A comunicacdo empresarial implica uma

estratégia a ser praticada de um modo competente, pois deriva da cultura da mesma
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empresa. Ou seja, quanto mais elucidada for a empresa sobre o seu papel social mais
apta esté para informar.

A comunicacao interna e a comunicacao externa sdo imprescindiveis para a
estratégia da empresa, podem ser exercidas simultaneamente ou paralelamente,
independentemente do setor do negdcio. A comunicagao interna trata-se a relagéo da
organizacdo com o0s seus colaboradores, por sua vez a comunica¢ao externa abrange
consumidores, clientes, fornecedores, acionistas, etc. Concluindo, podemos distinguir a
comunicagdo interna como geradora de troca de informacdes e a comunicacao externa
como a coordenadora de atividades externas da empresa, desde a recolha de

informagdes sobre 0 meio ambiente, as suas ameacas e oportunidades.

O mercado tornou-se mais competitivo, o que fez com que a certas filosofias
empresariais tivessem grandes mudancgas incorporando novos valores e previsdo de

diferentes cenarios para o futuro.

A comunicagdo € vista como fundamental para melhor performance
organizacional, cabe a esta a responsabilidade de adaptar o pessoal e 0s processos a
situacdes e problemas especificos, pelo que deve acontecer a varios niveis dentro do

sistema: entre as partes do sistema e entre este e 0 meio ambiente.
3.3. Comunicacao Interna

3.3.1. Defini¢éao e fungbes da Comunicacao Interna

O papel desempenhado pelas comunicac¢des internas em uma organizacao &
tangivel como uma ferramenta eficaz no gerenciamento de projetos. Todos os aspetos
dos negdcios exigem uma boa rede de comunicacg&o. E considerado como a base sobre
a qual a organizacdo dos negocios é construida. Nesse caso, a principal funcao
executiva é desenvolver e manter um sistema eficaz de comunicagdo de uma
organizacdo no gerenciamento de projetos bem-sucedidos. A comunicagdo também
serve como link entre varias partes de uma organizacédo. No entanto, ndo é exagero
dizer que a comunicacao é o meio pelo qual as atividades organizadas séo unificadas,
orientadas para a organizacao, a transferéncia de informa¢c6es de um individuo para

outro é absolutamente essencial (Hau, 2016).
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Tabela 4- Abordagens conceptuais ao conceito de comunicacao interna

Autores Definicéo

C.L.Boveée Trocas de informacdes e ideias dentro da organizagao.

J. V. Thill

G. Cheney Relacbes com os colaboradores, declaracbes de missédo e

L. Christensen

desenvolvimento organizacional.

J. Cornelissen

M. Dunmore

U. Gros

H. A. Kalla

A. Mazzei

A. Olsztynska

B. Quirkie

E. Scholes

Todos os métodos (boletim interno, intranet) usados por uma

empresa para se comunicar com seus funcionarios.

Processo que suporta a implementacéo da estratégia, propagando
valores organizacionais e construir a personalidade da empresa

que contribui para a vantagem competitiva.

Principal processo organizacional que permite a troca de
informagdes entre diferentes membros, que une as unidades da

empresa e a empresa com seu ambiente externo.

Toda comunicacao formal e informal ocorre internamente em todos

0s niveis de uma organizacao.
Fluxo de comunicacdo entre pessoas dentro dos limites de uma
organizacao.

Processo de transferéncia de informagfes, que visa aumentar a
compreensdo dos funcionarios sobre todas as acdes realizadas
pela gestdo da empresa e criar lealdade e identificagdo com uma

organizacéao.
Processo principal pelo qual as organizacdes podem criar valor.

Gestdo profissional de interacbes entre todos aqueles com

interesse numa organizacao especifica.

Fonte: Adaptado de Rogala (2015)
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Nos ultimos anos, houve um foco consideravel em como a comunicagao externa
- publicidade, relacdes publicas, ente outros - ajuda as empresas a criar uma imagem
corporativa para se diferenciar dos concorrentes em um mercado cada vez mais
movimentado. Essa imagem corporativa é importante, pois € uma base na qual as partes
interessadas optam por estabelecer contatos ou transacdes comerciais com a

organizacao e se devem ou nao anexar boa ou ma vontade a ela (Roiu e Talal, 2014).

Tanto quanto sabemos, as empresas que atribuem maior importancia a
comunicagdo interna (como a criacdo de um departamento de comunicac¢do interna
separado) sao conhecidas por terem niveis mais altos de envolvimento dos funcionarios
e melhores reputagdes. Existem varias razdes pelas quais as organizacdes devem se
preocupar com a comunicagao interna. E importante ressaltar que geralmente existe um
requisito legal para as organizagfes se comunicarem com seus trabalhadores (Roiu e
Talal, 2014).

3.3.2. Ainfluéncia da comunicacao interna no ambiente organizacional

Nos ultimos anos, houve um avanco significativo no estabelecimento de padrées
para medir os esfor¢os externos de relagdes publicas. Pouco foi feito, no entanto, para
padronizar a medi¢ao para 0s responsaveis pela comunicacao interna. Os funcionarios
sdo criticos para o0 sucesso de qualquer organizacédo, e a eficacia da comunicagéo com

eles é de suma importancia (O’'Neil et al., 2018).

A comunicagao interna, atualmente, esta a receber cada vez mais atencgdo e as
organizacdes estdo a investir na area. O papel da comunicacao interna é melhorar o
valor do negdcio, comunicando-se efetivamente com os funcionarios, sendo "um ativo
importante para a empresa” e incutindo um sentimento de pertenca. A comunicacao
interna eficaz pode reduzir a incerteza e os rumores, servir como um catalisador de
mudancga e o publico interno é o mais importante para o comunicador. Também contribui
para melhorar as relacdes internas e inculcar a conscientizacdo sobre as mudancas
organizacionais. A comunicacdo eficaz com os funcionarios pode criar
comprometimento organizacional, alcancar resultados comerciais superiores,
influenciar a reputacdo corporativa, compartilhar conhecimento, ganhar confianca,
instilar um sentimento de pertencimento, criar consciéncia e envolver os funcionarios.
Ha evidéncias crescentes de que os funcionarios séo considerados partes interessadas
importantes, podem influenciar a reputacao corporativa e atuar como embaixadores da

marca. A comunicacao interna € vista como o gerenciamento de relacionamentos e
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interacBes estratégicas, impactando a eficacia organizacional e como um processo

sistematico e a distribuicao de informag¢des em todos os niveis (Verghese, 2017).

A comunicacdo é um conceito tdo complexo que envolve todos os sentidos,
experiéncias e sentimentos. E a acdo das pessoas conversando, ouvindo, vendo,
sentindo e reagindo as experiéncias e ao seu ambiente. Certamente, estimulos internos
como as emocdes, experiéncias sentimentais e outros fatores causam a percecdo das
acOes das palavras de maneiras especificas e diferentes. Num contexto empresarial, as
pessoas trocam informag¢des sobre as técnicas operacionais, entre funcionarios e
superiores, estas trocas de informagdes definem-se como comunicacao interna. Servem
alguns propositos Uteis para a organizagdo, a comunicacao é frequentemente descrita
como uma das ferramentas mais vitais na gestdo de uma organiza¢do. A comunicagao
interna ajuda a gestéo a resolver alguns problemas enfrentados pela administracdo na
gestdo da empresa. E considerada a base sobre o qual a organizacdo e uma
administracdo deve ser construida. A comunicagéo serve como ferramenta na teoria da
tomada de decisdo, constr6i um entendimento muituo no que toca aos conflitos e cria

harmonia industrial (Hau, 2016).

As instituicdes que se concentram em melhorar o envolvimento dos funcionérios
estdo, com certeza, a beneficiar cada vez mais de uma forca de trabalho comprometida
com a cultura da instituicdo e preparada para ir além dos requisitos basicos de sua
funcdo. O engagement® com os funcionarios aumenta a colaboracdo e pode ter um
efeito positivo na produtividade organizacional e, posteriormente, gerar maior
lucratividade (Roiu e Talal, 2014).

Sem integrar a estratégia de comunicacdo interna a estratégia global da
instituicdo, ha um grande risco de perder talentos aos concorrentes que atraem novos
funcionédrios através do marketing agressivo de suas propostas de valor para 0s
mesmos. Também correm o risco de funcionarios mal informados cometerem erros de
julgamento; oportunidade de criacdo de ambiguidade para conflito; e insatisfacéo entre
os funcionarios, contribuindo para uma cultura corporativa téxica e fracassada (Roiu e
Talal, 2014).

8 Grau de envolvimento e interacdo que uma organizacdo consegue desenvolver com o
seu publico
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3.3.3. Instrumentos/Ferramentas da Comunicagao Interna

Para a comunicacao interna atingir seus objetivos, € obrigatorio que os canais
de comunicacdo funcionem corretamente. Cada canal de comunicacdo envolve
diferentes publicos de maneiras diferentes e influenciara a escala e o ritmo da

comunicacao.

Os autores Roiu e Talal (2014), descrevem dois tipos de canais na comunicacao
interna: verbais e ndo verbais. Enquanto no primeiro tipo de canal, a informacéo é
transmitida a outras pessoas por palavras faladas ou escritas, no segundo a informacgéo
€ compartilhada sem o uso de palavras, mas pela analise de sinais como, por exemplo,

a linguagem corporal.

E mais importante do que nunca realizar todo o potencial da comunicagéo
interna; definir objetivos estratégicos, formular mensagens-chave e identificar os
melhores canais para transmiti-los. A comunicagdo interna também permite que as
organizacdes escutem: as possibilidades que surgem através da comunicacao online
permitem um amplo dialogo, que as vezes pode ser dificil de controlar, mas também é

mais genuino e potencialmente produtivo do que nunca (Roiu e Talal, 2014).

Existem varios canais para transmitir informac6es de maneira dinamica: 6rgéos
internos, boletins, publicidade interna, radio da empresa, quadros de avisos, e-mails,
reunides e campanhas externas direcionadas também a equipa. Estes exemplos sao
praticas utilizadas por algumas organizacdes que integram canais interativos. Por
exemplo, outras empresas usam reunides interativas online, foruns online, intranets
geradas por funcionarios, chamadas para todos os funcionarios para projetos especiais,

redes de comunicagdo com funcdes essenciais, entre outros (Mazzei, 2010).

3.3.4. Os rumores

Os funcionérios das empresas geralmente envolvem-se num tipo de
comunicacgdo interpessoal informal nas organizacfes. Essa comunicacao é essencial
para criar um melhor ambiente de trabalho. Embora existam vantagens documentadas
de tal comunicacdo, muitas vezes essa comunica¢do € atormentada por rumores. Os
rumores por norma sao estabelecidos como resultado de situagbes de incerteza onde

existe a falta de informagéo.
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Segundo Sudhir (2018), as organizagfes, perante estas situagbes de
desinformacao e rumores, enfrentam varios desafios no que toca a gestéo das pessoas

da empresa, como por exemplo:

Criacédo de sentido coletivo: Sabe-se que os boatos sdo uma fonte de criagdo de

senso coletivo entre os funcionarios em situagdes incertas. Essa criagdo de sentido
muitas vezes pode ser prejudicial aos objetivos da gestdo no que toca a estratégia
planeada para lidar com determinadas situacdes, especialmente em contextos de

mudanga organizacional.

Desconfianca e péanico: esta documentado que 0s rumores costumam causar

desconfianga e ansiedade entre os funcionarios. Os rumores associados a redugdes de
tamanho, aquisi¢cbes, seguranga no emprego, entre outros, geralmente criam um
ambiente de desconfianga. Tais situa¢des geralmente levam ao medo, incerteza, panico

e queda geral na motivacao dos funcionarios.

Propagar estereétipos de grupo: Os rumores geralmente surgem em contextos

gue criam estereétipos de culturas e de certos grupos de diferentes culturas e etnias.
Esse tipo rumores acentuam os preconceitos e subculturas de um grupo de funcionérios.
Esses rumores criam situacdes de desconforto para outros grupos, além de ameacar o
tema organizacional central e fortalecer algumas crencas compartilhadas dentro da

empresa.

Comportamento de advocacia organizacional: o comportamento de advocacia

organizacional € um comportamento voluntario expresso pelos funcionarios em relacao
a empresa. Frequentemente, rumores em circulagdo devoram esse comportamento de
lealdade, pois os rumores influenciam diretamente a confianga do funcionério na

organizacao.

Fantasia e sonhos: foi documentado que muitos rumores sdo uma consequéncia

das fantasias e dos sonhos das pessoas. Frequentemente, em situagfes altamente
incertas, ambiguas ou ansiosas, as pessoas fantasiam com situagfes que acreditam

serem verdadeiras.

A maioria dos rumores nas organizacdes € relativamente inofensiva e sofrem
uma morte natural apds um certo periodo, mas alguns séo potencialmente prejudiciais.
Os rumores que surgem e se propagam em contextos de mudanga organizacional,
situacdes ambiguas ou em tempos de crise sdo 0s mais significativos, pois possuem

uma grande capacidade letal de criar grandes danos a organizacgao.
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3.3.5. Eficacia da Comunicagédo Interna

A comunicacao interna eficaz é crucial para as organizacdes de sucesso, pois
afeta a capacidade dos gerentes estratégicos de envolver os funcionarios e alcancar
objetivos. Este artigo tem como objetivo ajudar as organizacdes a melhorar a
comunicacgdo interna propondo teoria com potencial para melhorar a pratica (Welch e
Jackson, 2007).

A comunicacéo interna eficaz leva a melhores resultados nos negocios e 0s
funcionarios comprometidos sdo mais produtivos. A comunicacdo interna no
gerenciamento de projetos esta entre um dos fatores de sucesso mais importantes.
Ajuda os gerentes de projeto a tomar decisbes corretas, implementar as estratégias
certas e concluir um projeto dentro do prazo e do orcamento. O gerente de projeto deve
possuir as habilidades necessérias para garantir que as entregas sejam entregues
corretamente, medindo as comunicagbes internas e acompanhando seu

desenvolvimento como um ativo crucial (Mihaela e Danut, 2013).

A comunicacdo eficaz com os funcionarios pode criar comprometimento
organizacional, alcancar resultados comerciais superiores, influenciar a reputagcdo
corporativa, compartilhar conhecimento, ganhar confianca, incutir um sentimento de

pertencimento, criar consciéncia e envolver os funcionarios (Verghese, 2017).

Segundo Roiu e Talal (2014), a comunicacgéo interna deve ser tratada como a
'‘primeira fronteira' na batalha pelo cliente: quando se baseia em fortes valores
corporativos, a comunicacao interna pode ajudar a transformar funcionarios-chave em

funcionérios que agregam valor & instituicdo e cumprem a promessa da instituig&o.

Todas as formas de atividades realizadas pelo pessoal precisam do fluxo de
informacfes e comunicacdo com outros membros da organizacdo para ser eficaz.
Processos de comunicagcdo que ocorrem na empresa possibilitam seu bom

funcionamento (Rogala, 2015).

3.4 Marketing Interno

O Marketing Interno é a melhor ferramenta para ajudar os funcionarios a criar
uma conexao emocional poderosa com os produtos e servigos que a empresa pretende
vender. Sem essa conexao, € provavel que os funciondrios baixem as expectativas
definidas pela publicidade externa dos mesmos produtos oferecidos. Em alguns casos,

isto s6 ocorre, pois, 0S mesmos ndo entendem a promessa que a organizagado esta a
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passar ao publico-alvo, acabando assim os colaboradores por trabalhar com objetivos
diferentes aos objetivos estipulados pela empresa. Alids, certos trabalhadores podem
simplesmente ndo acreditar de todo na marca e, pior ainda, podem sentir-se hostis a
empresa (Mitchell, 2002).

Descobrimos que, quando as pessoas se preocupam e acreditam na marca, elas
sdo motivadas a trabalhar mais e sua lealdade a empresa aumenta. Os funcionarios sdo

unificados e inspirados por um senso comum de propésito e identidade (Mitchell, 2002).

Infelizmente, na maioria das empresas, o0 marketing interno é bastante
empobrecido, se é que existe. Embora os executivos reconhe¢am a necessidade de
manter as pessoas informadas sobre a estratégia e a diregdo da empresa, poucos
entendem a necessidade de convencer os funcionarios do poder da marca - estes
aceitam isso como um dado. Além disso, as pessoas encarregadas da comunicacao
interna - profissionais de RH, normalmente - ndo tém as habilidades de marketing para
comunicar com sucesso. As informag6es séo distribuidas aos funcionarios na forma de
emails, boletins informativos, entre outros, mas ndo sao projetados para convencé-los
da singularidade da marca da empresa. O departamento de marketing pode-se envolver
de vez em quando para informar aos funcionarios sobre uma nova campanha publicitaria
ou esfor¢co de marca. Mas a intencéo geralmente é dizer as pessoas 0 que a empresa

esté a fazer, ndo as vender com as ideias (Mitchell, 2002).

Ao aplicar muitos dos principios de publicidade utilizados para o consumidor no
publico interno, os lideres podem orientar os funciondrios para uma melhor
compreensdo e até paixao pela visdo da marca. A aplicacdo desses principios permite
que os funcionarios “vivam” a visdo nas suas atividades profissionais diérias. E quando
os funcionérios vivem a visdo da marca, € muito provavel que os clientes experienciem
a empresa de modo mais consistente e alinhado a promessa feita pela empresa
(Mitchell, 2002).
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS
PARA A ORGANIZACAO

4.1. Metodologia

Primeiramente, para a construcao do relatério de estagio profissional, devemos
construir uma problematica e explora-la, através de leitura de varios autores, obras e
consultar varias fontes de informacéo para que o relatorio seja criado com uma base

tedrica que permita formular objetivos, bem como a trajet6ria e visédo coesa.

Portanto, a recolha de informacéo deve ser o primeiro passo para a criagado da
ideia e sobre os contributos que o tema em causa pode vir a trazer. Deste modo a
revisdo bibliografica deve-se enquadrar com as tarefas a desenvolver ao longo do
estagio, ou seja, suportar o relatério com teorias existentes que permitam a orientacdo
para estratégias de pesquisa. A recolha de informacao sobre os temas referenciados foi
feita com recurso a biblioteca e plataformas digitais como a, RCAAP, Abinform, Google
Academics e Mendeley.

4.1.1. Enquadramento e Objetivos

O inicio de uma investigacdo advém de duas questdes, saber o problema e o
gue se pode fazer. De seguida é a elaboracdo do propoésito da investigacdo que nos
leva a fazer outro tipo de interrogagfes que culminard com os resultados dessa mesma
investigacdo. Pode-se constatar que existem dois métodos que podem ser utilizados na
pesquisa: as investigacdes qualitativas e quantitativas. Cabe ao investigador estudar
sobre o0 seu tema de investigacdo e perceber que abordagem é a mais adequada e que
lhe proporcionaré a informagéo de que precisa, em termos de quantidade e qualidade,
para atingir os seus objetivos. Deste modo, a abordagem ou abordagens a utilizar
dependera do objeto de estudo (Martins, 2004).

Para o alcance do objetivo geral pretendido, foi considerada que a abordagem
metodolégica mais adequada seria a abordagem qualitativa. Uma vez que o tema do
relatério profissional € o plano de comunicacéo interna, sugere-se que a utilizacdo de
uma abordagem qualitativa trara mais retorno em termos de contribui¢des futuras para

0 estudo em questao.

Considerando o objetivo geral como o plano de comunicacéo interna para a

empresa Ambar — Passion S.A., os objetivos especificos tém o intuito de recolher
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informacgé&o conducente a estruturacao do diagndstico interno da empresa, aferir qual a
percecdo que os colaboradores tém em relagdo a forma como esta a ser praticada a
comunicagdo interna da empresa. No sentido de fazer um levantamento das
ferramentas que se encontram em utilizagdo e de que maneira estas séo consideradas.

Em funcéo disso, foram desenvolvidos os seguintes objetivos especificos:

1. Verificar se os colaboradores da Ambar consideram a Comunicagéo
Interna: eficaz, pertinente, clara, suficiente, excelente e adequada;

2. Pretende-se determinar se os colaboradores da Ambar conhecem todos
0s meios de Comunicacao Interna;

3. Identificar quais os meios é que os colaboradores consultam, leem,
participam e o seu grau de importancia;

4. Aferir quais as barreiras que os colaboradores encontram no fluxo da

comunicagao.

4.1.2. A Entrevista Exploratéria como Abordagem Metodol6gica

A pesquisa exploratéria € de natureza qualitativa. O primeiro passo do percurso
metodoldgico é a elaboracao da revisdo da literatura, para fundamentar teoricamente o

estudo exploratorio a ser desenvolvido (Amaral, 2017).

s

A abordagem qualitativa € subjetiva pelo que ndo emprega instrumentos
estatisticos. E orientada para a observacdo naturalista e sem controlo e para a
descoberta de forma exploratdria, descritiva e indutiva. Ao contrario da anterior, ndo é
generalizavel, é holistica e assume uma realidade dindmica (Nogueira-Martins e Bégus,
2004). A abordagem qualitativa, ndo utiliza as hipéteses, mas sim a descri¢éo, a intuicdo
e torna-se uma abordagem holistica e mais préxima da realidade. Trata-se de uma

abordagem bastante dindmica que visa compreender fenébmenos.

No que concerne ao método, foi selecionado como metodologia a abordagem

gualitativa exploratéria através de entrevistas semiestruturadas.

Ha varios tipos de entrevistas que podem ser utilizadas em diferentes
circunstancias, com diferentes formatos, dependendo dos objetivos da pesquisa e 0
contexto ambiental. Pode-se considerar a variedade de entrevistas como um espetro,
podem ser entrevistas estruturadas, semiestruturadas e n&o estruturadas. Quanto

menos estruturadas as entrevistas, mais exploratorias
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As entrevistas estruturadas sdo, mais rigidas a medida que o entrevistador Ié um
guia e se desvia o minimo possivel. Todos os entrevistados recebem as mesmas
perguntas na mesma ordem para obter respostas breves ou respostas de uma lista. No
outro extremo do continuum dos métodos de entrevista, temos a entrevista informal e
ndo estruturada, que tem suas raizes na entrevista etnografica aberta (Qu e Dumay,
2007). Portanto, numa entrevista ndo estruturada, o entrevistador deve desenvolver,
adaptar e gerar perguntas de acompanhamento, refletindo o objetivo central da

pesquisa.

A entrevista semiestruturada, por sua vez, envolve perguntas preparadas,
guiadas por temas e objetivos identificados, de maneira consistente e sistematica,
interpostas a sondas projetadas para obter respostas mais elaboradas. Assim, o foco
esta no guia da entrevista, incorporando uma série de temas amplos a serem abordados
durante a entrevista, para ajudar a direcionar a conversa para 0s topicos e questdes
sobre 0s quais os entrevistadores desejam aprender. Geralmente, 0s guias de entrevista
variam de altamente com preparados a relativamente flexiveis. No entanto, todos os
guias tém o mesmo objetivo, que é garantir que a mesma abordagem tematica seja

aplicada durante a entrevista (Qu e Dumay, 2007).

Com a utilizacdo da abordagem qualitativa, mais especificamente entrevistas
individuais exploratérias semiestruturadas, procurou-se obter respostas completas e

espontaneas sobre a comunicacédo interna da empresa.

4.1.3. Amostra

Uma organizacgao pode ter trés niveis hierarquicos: o nivel de hierarquia superior,
o nivel de hierarquico intermediario e o operacional ou o primeiro nivel de
gerenciamento. Os comportamentos de comunicacdo serdo adaptados aos objetivos e
fungbes de um determinado nivel de gerenciamento. O estilo de comunicag¢ao entre 0s
membros de um nivel de gerenciamento tem as caracteristicas de comunicagao
horizontal (Omrcen, 2008).

As entrevistas terdo sido levadas a cabo junto de 3 niveis hierarquicos: direcdo
geral, no caso da diregdo geral sé foi executado a uma pessoa,; diretor de departamento,
uma pessoa,; e a dois colaboradores sem cargos de direcdo. Trata-se de uma amostra
por conveniéncia, visto que é direcionada para os trabalhadores da Ambar. Dentro
destes parametros, pretendeu-se que a amostra fosse relativamente diversificada em

termos da faixa etaria e tempo de servico na empresa.
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Visto que o tema discutido é considerado um pouco controverso e para nao
prejudica os membros da empresa, foi decidido respeitar o anonimato dos entrevistados.

Apenas serdo expostos aspetos relevantes para tracar o perfil dos entrevistados
e analisar a relacéo e a perce¢do dos mesmos com a comunicacao interna da empresa.
Esta amostra estd compreendida entre os diversos departamentos existentes:
departamento de marketing e leD, departamento de logistica, departamento comercial
e comercial internacional, departamento de qualidade, departamento de producéao,
departamento de planeamento, departamento de técnico comercial e departamento

financeiro.

Tabela 5 - Perfil dos entrevistados

Entrevistado 1 Entrevistado 2 | Entrevistado 3
(E1) (E2) (E3)
Género Masculino Feminino Masculino
Grau de . . . ) .
] Licenciatura Licenciatura Secundario
Escolaridade
Tempo de : Inferior a 5 Superior a 20
_ Inferior a 5 anos
Servico anos anos
Colaborador | Colaborador
Colaborador com
Cargos o sem cargo de | sem cargo de
cargo de direcdo o L
direcéo direcédo

Fonte: Elaboracao do autor

4.1.4. Procedimentos

Para o cumprimento do objetivo principal e dos objetivos especificos foi criado
um guido de entrevista. O agendamento das entrevistas foi estabelecido previamente
através do contacto telefénico e posteriormente por correio eletrénico, com a data e uma

breve explicacdo do objetivo e tema do contexto de estudo.

Devido ao COVID-19, as entrevistas foram administradas via online através da

plataforma Zoom, visto que alguns colaboradores se encontravam no regime
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teletrabalho. Este método foi considerado adequado, pois dadas as circunstancias
caudadas pelo virus a entrevista presencial poderia representar um risco para a saude,

ou causar um certo desconforto para os entrevistados ou da entrevistadora.

Sendo que o método convencionado terd sido, entrevistas exploratorias
semiestruturadas, o guido foi criado com base numa tabela, organizada de acordo com
0s objetivos, topicos e questdes relevantes para o estudo gualitativo. Com base em

Guerra (2006), foi estruturada e executada a elaboracéo e organizacao do guido.

As questdes foram alteradas e ajustadas aos objetivos previamente
determinados. As questdes estao alinhadas respetivamente a cada nivel hierarquico, no

entanto também foram realizadas a outros niveis para ver a relagéo entre eles.

Para transcricdo das entrevistas, foi utilizado o recurso a siglas e nimeros para
identificar o perfil de cada entrevistado, como podemos identificar na tabela, mantendo

simultaneamente o anonimato.

4.1.5. Andalise de resultados

> Andlise e discussdo de resultados das entrevistas realizadas a

colaboradores da empresa com e sem cargos de direcao:

Quais as suas expectativas em relacdo a empresa e ao seu futuro no seio desta?

Em geral, os entrevistados mostravam um grande descontentamento com a
empresa, de todos os entrevistados nenhum tinha expectativas para o seu futuro na
mesma. Os fatores determinantes séo: a falta de prospecdo de carreira dentro da
empresa, a falta de informacdo para a executar as tarefas e a negligéncia da gestao

perante a insatisfagdo dos colaboradores no trabalho.

Dado o enquadramento negativo declarado pelos colaboradores, conseguiu-se
constatar a auséncia do reconhecimento da contribuicdo dos mesmos por parte da
organizacdo. Podemos constatar ainda que anteriormente ao periodo de insolvéncia e
reestruturacdo da empresa, 0s funcionarios eram mais efetivamente felizes e a
administracdo demonstrava um maior interesse e preocupacéo pelo capital humano da

mesma.

El - “A empresa tem uma margem de progressdo muito boa, € uma empresa

que tem muita capacidade e potencial. O projeto que estad em cima da mesa se for
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cumprido vai ser muito bom e vai fazer com que a Ambar reconquiste 0 mercado que

perdeu. (...)

Enquanto as minhas expectativas na empresa, cada vez mais perco um pouco

o interesse em fazer la carreira. Sinto que ndo esté a progredir como esperava, ou seja,

a empresa esta a ter um processo lento devido a insolvéncia que passou € com processo
de reestruturagdo da administracéo, ainda estd numa fase de transi¢cdo. (...) Sinto que
nao estou a conseguir ir mais longe, porque neste momento a empresa também nao

consegue, existem muitas limitagoes. (...)

N&o ha grandes perspetivas de crescimento e planeamento de carreira, a
preocupacdo a nivel de capital humano ndo existe. Ou seja, ao longo do tempo
acabamos por nos aperceber que somos numeros. E ha certas atitudes da parte da
administracdo, que demonstram pouca sensibilidade para com os trabalhadores. E a
nossa geracgdo cada vez preocupa-se mais com as nossas condi¢des de trabalho e ndo

s6 com a parte salarial. (...).”

E2 — “As minhas expectativas pessoais quanto a empresa, ndo sao as melhores.
Na minha opinido ndo ha muito espaco para evoluir, ndo ha grande prospecao de
carreira e nao existem muitas oportunidades para crescer dentro da empresa.
Relativamente ao futuro da empresa, penso que devem alterar muitas coisas para que
esta entregue os resultados esperados. Como por exemplo, a comunicagdo, N0 NOSSO
departamento temos muitas falhas internamente. Geralmente ha uma grande
dificuldade em compreender os objetivos da empresa, ha projetos que estdo a ser
desenvolvidos e ndo temos conhecimento, as informacdes e ordens de trabalho que nos

sdo passadas nao séo claras o que prejudica muito o nosso trabalho.”

E3 — “Eu acredito que a Ambar vai continuar a ser a marca que é. Em relagcado a
minha pessoa na empresa, estou a tentar sair da mesma. Até 2010 adorava ir trabalhar,
tinha mesmo gosto, ja trabalhava la ha 13 anos e até la nunca tive intencdes de sair. A
partir dessa data, a situagcdo comecou lentamente a alterar-se e 0 meu contentamento
com a empresa comegou a decrescer. A partir de 2014, apés a insolvéncia e com a
ingressdo de uma nova administracdo, tudo mudou. (...) O grande fator que fez com

que a minha satisfacdo perante a organizacao decrescesse: foi a distribuicdo de tarefas.
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Apbés a reestruturacdo, novas funcbes e tarefas foram exigidas aos
colaboradores, contudo sem qualquer tipo de formacao ou informacgéo prévia para as
executarmos. (...) No que resulta numa grande discrepancia na quantidade de tarefas
distribuidas pela empresa, por um lado existem pessoas sobrelotadas de trabalho e
outras que pouco fazem. (...) A gestdo esta ciente destas situagbes, no entanto
demonstra pouco interesse nestes fatores e esta mais preocupada com os resultados

finais do trabalho.”

A politica interna tem sido coerente com a politica geral da empresae a

sua cultura?

Analisando os respondentes, verifica-se a auséncia total de uma cultura
organizacional coesa e devidamente estruturada e enraizada na organizacdo. Apesar
da politica geral da empresa e a politica interna, estarem formalmente escritas, na
pratica ndo séo aplicadas. Por outras palavras, existe uma transversalidade junto dos
respondentes de uma necessidade premente de introduzir e esclarecer os
colaboradores sobre qual a politica e cultura aplicada na empresa, pois s6 assim se

verificard uma maior orientacdo, motivacao e produtividade.

E1 - “A empresa tem a sua politica oficial escrita e tem a sua politica ndo escrita,
ou seja, a politica nao praticada. O que esta escrito ndo € o que se passa na realidade.
A cultura e a politica que a empresa tenta transmitir para fora é que somos uma equipa
coerente, que estamos fortes unidos e cada vez melhores. O que por vezes nao € o que

acontece internamente. (...).”

E2 — “Existe uma politica interna na ambar, mas na pratica ndo é respeitada.
(...)

E3 — “Nado. A Ambar previamente a nova administracdo, tinha uma cultura
completamente diferente da cultura que esté atualmente presente na empresa. Hoje em

dia, ndo existe cultura, ndo existe comunicacao interna direta. (...).”

Os veiculos de informacédo que tém sido utilizados para a comunicagao

interna estdo adequados aos alvos, ou nem sequer existem?
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Na analise das respostas dos entrevistados podemos concluir que os meios de
comunicacgéo utilizados pela empresa séo: as reunides, a intranet, o email corporativo,
newsletters digitais, e cartazes. Para os colaboradores integrantes no escritorio, sem
cargo de direcdo, os veiculos de informacao mais utilizados sdo a intranet, email
corporativo e newsletters digitais. No que diz respeito aos colaboradores com cargos de
direcdo, o meio de comunicacdo mais frequentemente usados sdo as reunibes e 0s
emails corporativos. Para comunicar com os funcionarios da producéo sédo usados 0s

cartazes com breves mensagens € o mural corporativo.

Os canais manuseados pela Ambar, séo considerados ineficientes, incoerentes
e escassos. Os entrevistados consideram as reunides como o0 canal mais importante,
pois € onde obtém mais esclarecimentos sobre o0s objetivos e o0 planeamento das
atividades, contudo nem todos os membros e departamentos sdo integrados nestas
reunides. A comunicacdo apés as reunides perde-se e ndo chegam informacgdes
pertinentes para o resto dos membros da empresa, prejudicando assim o trabalho dos

mesmaos.

E1 - “Os veiculos de comunicacdo que utilizamos, sdo: as reunides, o email,
newsletters, cartazes e a comunicacdo verbal. O meio mais utilizado pelos
colaboradores do escritério € o email, todos nés temos um email da empresa e
utilizamos diariamente, contudo para os funcionarios da producao a melhor forma de
fazer chegar as mensagens até eles, é através de cartazes. (...)"

E2 — “Para os colaboradores do escritério o0 meio de informacao mais utilizado é
o email, € uma boa forma de trabalhar, no entanto ndo é utilizado com muita
frequéncia... maior parte da informacédo que corre é verbal no que toca as ordens de
trabalho. No que toca a ordens de trabalho, acho que é uma falha ser somente a
comunicacgdo verbal, penso que deveria ser complementada por escrito. (...) O facto de
que as ordens de trabalho s&o transmitidas verbalmente, cria muita confuséo e atrito
entre os colaboradores. Acabam por ocorrer varias contradigdes de informacgéo entre os
proprios membros do mesmo projeto, que prejudicam e atrasam o trabalho. (...) No que
toca as reunides, por norma, todos os membros do departamento comercial e de
marketing estdo sempre presentes, no entanto os designers nunca estao autorizados a
ir. (...) A mensagem chegava a perder-se pelo caminho ou ndo chegavam de todo, ou
as informac6es que chegavam eram erradas. (...) Este tipo de desinformacao acaba por
criar alguns desentendimentos entre colaboradores de diferentes departamentos, o que

podia ser evitado se a gestdo ou 6rgdos superiores tomassem uma posicao. (...)
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Sempre que fazemos recomendacdes ou sugestdes as coisas ndo avangam, Nao Somos

levados a sério. (...)”

E3 — “Os meios ndo séo suficientes, a informacao que chega é desorganizada.
Parece que ndo existe uma s6 voz l4 dentro, que os veiculos de informacéo ndo séo
claros, os objetivos ndo sao claros e as ordens também ndo. Existe uma contradicdo na
informacdo que é passada, apdés um email recebo outro a contradizer-se e de seguida
verbalmente ja é diferente. Com isto, surgem certos rumores e conflitos, que com uma

comunicagdo clara e precisa, eram evitados. (...)”

A organizacéo fornece-lhe todas as informacgdes necessarias para

executar o seu trabalho?

Com as respostas obtidas a esta questdo, podemos concluir que o0s
entrevistados ndo consideram que a empresa lhes fornece informacéo necessaria, para
executarem o seu trabalho e alcancar os objetivos propostos. Os entrevistados deram
varios exemplos, de uma grande variedade de situacdes em que a Ambar nao dispde
as ferramentas necessarias para estes executarem o seu trabalho com sucesso, desde

0 primeiro contacto com a empresa até a gestdo de tarefas no dia-a-dia.

E1 — “Ela minha experiéncia na empresa, ndo. Quando ingressei para a Ambar
a atitude que transpareceram foi “desenrasca-te”. Tive que correr atrds da informacgao
para fazer a coisas acontecer, o que torna o processo de aprendizagem e apresentacao
de resultados um bocado lento. Outra questdo pertinente, é que as pessoas que la
trabalham, ndo sdo pessoas faceis, no meu caso quando la cheguei ndo tinha
informacé&o suficiente para executar o meu trabalho e foram poucas as pessoas que
disponibilizavam informacédo pertinente para eu cumprir as minhas tarefas. Existe uma
resisténcia por parte das pessoas no que toca na transmissdo de informacdo para
fazermos o nosso trabalho, parece que se vé um certo gosto nelas para dificultar as

coisas.”

E2 — “Nao, maior parte das vezes temos que andar a perguntar e a procura da
informacdo. Quando nos pedem para cumprirmos uma tarefa, ou nos pedem para
executar um projeto, ndo nos dao as informacdes todas. (...) Alias quando algumas
pessoas ingressam na empresa deveria ser adotada uma abordagem diferente. Quando

ingressam, ndo lhes sdo apresentadas as pessoas todas, ndo explicam 0s processos
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existentes, nem departamento existentes, a diversidade de produtos ou gamas que
produzimos. E como se caissem la do céu. (...)’

E3 — “Certas tarefas do meu trabalho estdo dependentes de inputs de outros
membros de um departamento especifico, e estes devem preencher uma grelha de
atributos dos produtos, para que eu consiga enviar as ordens de trabalho para o
departamento de producdo. No entanto, quando me é enviada essa grelha de atributos
vem praticamente vazia, ou seja, eu tenho que contactar as pessoas responsaveis por
essa mesma tarefa, o que me dificulta e atrasa muito o trabalho. (...) Portanto, € uma
desorganizagao total, antigamente isto ndo acontecia na Ambar. Véarios colaboradores
encontram-se na mesma situagdo que eu, em que temos uma grande acumulagéo de
tarefas no dia-a-dia, é dificil que as tarefas figuem bem feitas e alguns processos
acabam por se perder. (...) Isto acontece com todos os membros da empresa, com
algumas excecdes claro, desde o armazém até a producéo até ao escritorio. E quando
confrontamos as chefias com estes problemas as respostas que obtemos sempre sao:
€ sO nesta fase. No entanto, ja estamos nesta situacao recorrente desde 2014.
Acabamos por desmotivar porque nao vemos reconhecimento pelo nosso esforgo e que

sera sempre assim na empresa.”

Qual o papel da diregdo na transparéncia da informac&o?

Tendo em conta as respostas dadas pelos entrevistados, é identificada a
auséncia da transparéncia de informacéo por parte da administracdo e chefias de topo.
Os entrevistados deram varios exemplos praticos que ocorreram na organizacao, de
momentos significativos e determinantes para o futuro dos membros da empresa, como
é exemplo o facto de ndo terem sido informados sobre a mudanca de instalagfes.
Acabando por descobrir através da comunicacao social a intencao e posterior decisdo
por parte da Ambar. Ademais, os respondentes afirmam néo terem existido conferéncias
internas ou reunides que tenham divulgado a intencdo e situacdo da empresa,

originando um ambiente hostil e de desconfianca no local de trabalho.

El- “A administracdo tem um papel fundamental em todas as empresas e
organizacdes, é o topo da hierarquia que define as regras e passa 0s ensinamentos aos
colaboradores. (...) Houve uma mudanca radical no tipo de gestdo da ambar,
antigamente a organizacdo era completamente diferente e os funcionarios da Ambar

ndo estdo habituados a este tipo de gestdo, o que criou uma grande resisténcia por
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parte dos trabalhadores. Portanto, os meios de comunicagéo e a forma de comunicar
tornou-se algo muito complicado a gerir dado o histérico da empresa. Hoje em dia existe
um sentimento de revolta, pois antes existia uma grande preocupacdo com O0sS
funcionéarios e hoje em dia ndo. Posto isto, comecaram a existir muitos conflitos entre
as pessoas, o0 que fez com que a informagéo se tornasse num bem valioso. Sinto que
dentro da empresa s0 sai informacdo mesmo para as pessoas necessarias, acaba por
nao fluir dentro da empresa e quando precisas de informacao ela ndo chega a ti, ou

chega distorcida por terceiros. (...)

Por exemplo quando a empresa decidiu mudar-se para Barcelos ndo existiu
nenhum tipo de comunicacdo com nenhum trabalhador da empresa, maior parte da
empresa acabou por descobrir pelos jornais tal como todas as outras pessoas. Portanto,
ndo foi transparente, é uma atitude que mostra que a administracdo ndo estéa a tomar

as melhores decisoes. (...)"

E2 — “Nao sdo muitos transparentes na verdade, muitas vezes estamos as escuras
sobre o0 que s esta a passar na empresa. Claro que existem coisas que ndo deveriamos
saber, mas ha informacdes que de facto devem ser partilhadas connosco, isto cria varias
conversas de corredor e rumores. O que acaba por gerar um mau ambiente na empresa,
se tivessem uma comunicacdo mais abertas na equipa isto seria evitado. (...) Eu
descobri que a Ambar tinha intengcdes de se mudar para Barcelos porque ouvi outros

funcionarios a falar sobre isso, nada foi comunicado connosco.”

E3 — “Zero, da parte administracdo da Ambar é completamente nula. Por exemplo,
empresa estd a mudar aos poucos para Barcelos, nos somos trabalhadores da Ambar
e ndo sabemos nada em concreto a ndo ser o que sai nos jornais. Nao existe nenhuma
informacgé&o em relacdo a isso, nem reunido. S6 soubemos através da comunicagéo
social, jornais e das entrevistas que d& o administrador da empresa. Ndo existe
comunicagéo, ndo nos querem passar a informacdo. A comunicacdo deveria ser toda
ela focada nos trabalhadores, explicar que deslocacdes e alteracdes vao acontecer, se
devemos procurar outro emprego. N&o existe informagé&o nenhuma, nem ninguém para
nos tranquilizar. (...) E tenho a certeza de que 80% a 90% da empresa tem a mesma

opinido e esta insatisfeita”.
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As chefias tém um papel importante na divulgacao da informacéo?

Nesta questdao em particular, os respondentes afirmam que as chefias tém um
papel crucial no que toca a divulgacédo de informacéo. Estes sdo considerados como
representantes dos membros de cada departamento e para que este “papel” seja
devidamente cumprido, devem ouvir, perceber e aferir as necessidades e objetivos dos

seus colaboradores.

No entanto, apesar de existir uma transversalidade de pensamento, na realidade
e execucao das tarefas diarias a divulgacao de informacgéo € praticamente inexistente e

defeituosa.

El1 - “Sim, sem duvida, porque somos nds que passamos a informacdo toda aos
colaboradores. Todos os documentos, informacdes sdo sempre pedidas aos diretores
principalmente aos setores de sec¢do. Somos nés que passamos a informacao, mas
acaba por ser um papel muito dificil pois h& certas informacfes e ordens que temos que
passar que nos proprios ndo concordamos. (...) Apesar de ndo termos informagéo

suficiente sobre o que esta a passar com a empresa, nos momentos de exaltacdo dos

funcionérios da producgéo tentamos acalma-los da melhor forma que conseguimos. (...)
Existe muita contradicdo nas informacgbes partilhadas por parte dos diretores de
departamento pois n0s tentamos dar a volta as situagfes e jogar com a pouca

informagé&o que temos.”

E2 — “Sim, sinto que tém. Nao na Ambar, mas em geral deveriam ter, a partida numa
empresa de média ou grande dimenséo o teu chefe de departamento deveria ser a
pessoa com quem deves ser mais proxima, pelo menos com quem te deves sentir mais
segura e em quem confias mais. Portanto, é importante que o diretor de departamento
seja a pessoa que partilhe com a equipa, informagéao e seguranga no trabalho. (...) Com
a situacdo do covid-19 ndo me senti esclarecida em termos de como proceder 0 meu
trabalho, nem senti apoio por parte dos recursos humanos para esclarecerem as minhas
davidas e ainda hoje estou a espera de respostas. Por exemplo, se me acontecer
alguma coisa no local de trabalho, também ndo me sinto segura em ir aos recursos

humanos, ou seja, acabamos por nao saber com quem podemos contar.”
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A direcado apoia claramente as chefias nestas acdes?

A guestéao colocada esta direcionada para colaboradores com cargos de dire¢ao,
com o propésito de aferir a relacdo entre os diferentes niveis hierarquicos. Aqui verificou-
se uma vez mais que a comunicacdo nao flui entre niveis hierarquicos superiores e
niveis hierarquicos inferiores. Importante referir que, embora esta questédo sé tenha sido
colocada a um dos membros entrevistados os restantes colaboradores ao longo da

entrevista referiram que ndo sentem apoio por parte da direc&o.

E1 - “Eu nunca senti que a administragdo nos transmitisse a mensagem de que temos
de conseguir chegar ao trabalhador, percebé-los e ouvi-los, embora que eu sempre o
fiz e € das minhas fun¢bes do departamento. (...) N6és ndo temos as melhores diretrizes,
no entanto vamos tentando tomar as melhores atitudes que podemos, dadas as
circunstancias. Existe por parte dos diretores vontade de chegar e preocuparmo-nos
com os trabalhadores, mas agora se € a administragdo que nos tenta incutir isso... Nao.

A preocupacdo vem a 100% da nossa parte.”

As inten¢cdes expressas sao alteradas na gestdo do dia-a-dia?

Apesar de que estas situages sejam muito recorrentes no local de trabalho, o
maior problema que podemos identificar na Ambar é a falta gestdo de tarefas e
planeamento. Devido ao pouco conhecimento e informagéo que cada membro detém
sobre os futuros projetos ou a calendarizagdo de atividades, o processo de trabalho

acaba por sair prejudicado.

E1 — “Existem varios panoramas, a nivel de trabalho e a nivel de planeamento
do trabalho... € muito complicado gerir o planeamento de produgéo, tem sempre que
ser alterado. A nivel de comunicacdo de eventos, por norma est4 sempre a alterar.

Existe alguma descoordenacgéo (...)"

E2 — “Esse tipo de situacdes € bastante recorrente, especialmente nas ordens e
tarefas de trabalho, o que é normal. No entanto, ndo partilham connosco quais as tarefas
a executar com maior urgéncia, nao partilham os prazos connosco entéo fica ao carater
de cada um assumir qual sera a ordem mais importante e a realizar primeiro. Como néo
existe um planeamento de trabalho, acabamos todos por ficar numa situacdo de jogar

com as tarefas da melhor forma a nao prejudicar o trabalho.”
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Qual aimportancia da comunicagao interna para a Ambar?
Dada as respostas dos entrevistados pode-se concluir que a comunicacao
interna € uma area ndo trabalhada pela organizacdo, sendo descrita como

desorganizada, pouco coerente e acima de tudo ineficiente.

E1 - “A comunicacgédo é extremamente importante, em todas as organizacdes. E
falta a comunicacdo interna na Ambar, um dos grandes problemas que nés temos € a
falta de comunicacdo. (...) Na Ambar existe descoordenacdo na comunicacdo, a
comunicagdo nunca chega a pessoa certa e quando chega, chega sempre atrasada,
existe falta de comunicacao entre as pessoas e ha muitos segredos. As pessoas a quem
deve chegar a informag&o, acabam por ndo a receber, o que cria rumores e surjam
conflitos. (...) Os meios de comunicacéo utilizados pela empresa, ndo séo os melhores

nem sdo utilizados ao seu maior potencial, existe muita pouca comunicac¢ao.”

E2 — “A percecdo que eu tenho é que as pessoas nao dao grande importancia a
comunicagdo interna na Ambar. Sinto que essas questdes ndo sdo valorizadas. O
problema néo é tanto as pessoas, penso que ja chegou ao ponto de que a administracao
deve comecar a ter um papel ativo nestas questdes, em vez de um papel passivo. Se
houvesse regras e diretrizes estipuladas talvez as pessoas respeitassem mais a forma
de comunicar dentro da empresa, por vezes até os proprios colaboradores com cargos
superiores desrespeitam certas ordens estipuladas o que depois leva a que o0s
subordinados nao as respeitem nem cumpram. (...) Gostaria que existissem mais
reunides de equipa, deve existir uma reunido por ano onde todos estejamos presentes,
para termos nocao de como a empresa esta em termos financeiros e quais as previsoes.
(...) Penso que no minimo deveriam existir reunides mensais para a equipa de cada

departamento.”

E3 — “Zero. Nado querem saber, preferem manter-nos informados o
menos possivel talvez pelo facto de as coisas ndo serem claras dentro da empresa e
por ndo existir uma pessoa especifica para tal, o que faz com que ndo exista a

comunicagdo necessaria.”

54



o

ADMINISTRAGAO E GESTAO

Que canais de comunicacéao interna existem na Ambar e qual a funcdo de cada
um?

Nesta questdo, destaca-se que 0s meios de comunicacdo identificados na
empresa sdo: mural corporativo, reunides, emalis, newsletters, reunides, placards e
manual de acolhimento.

E2 - “Considero gue os cartazes sdo um meio bastante importante para chegar a todos
os trabalhadores da empresa. Os emails e newsletters sdo canais mais direcionados
para os colaboradores do escritério, era interessante se recebéssemos newsletters
mensais a informar-nos em que conferéncias, feiras ou até jornais é que naquele més a
empresa iria estar presente. Normalmente estas a¢des so nos sao divulgadas no proprio
dia do acontecimento ou quando ja foram realizadas, acho que n&o ha necessidade de
nao partilhar. (...) No escritério existe muita falta de comunicagao no escritério e penso
gue os outros departamentos ndo compreendem o que 0s outros departamentos fazem,
claro que ndo precisamos de saber todos os projetos que estes fazem, no entanto
devemos respeitar o trabalhado deles. Portanto com a falta de informagdo, como néo
h& uma grande compreenséao do que cada departamento tem funcdo de desenvolver as
pessoas acabam por assumir coisas erradas e ndo dao mérito ao trabalho realizado por
outros departamentos. Poderia ser evitado se existissem mais reunibes em que
contassem com a presenca de mais membros de cada departamento. Por exemplo,
cada diretor de departamento nas reunifes acaba por representar o departamento todo
e as vezes as ideias partilhadas ndo sao ideias que nés transmitimos, acabamos entao
por ser mal representados. Até nos proprios departamento se sente uma divisdo entre

as pessoas e o tipo de fungdes (...)".

A Ambar tem um algum departamento ou pessoa responsavel pela

Comunicagéao Interna da Empresa?

A organizagdo ndo possui nenhum departamento de comunicagéo interna. De
acordo com as respostas obtidas a questdo podemos verificar uma dissonancia no
discurso de cada um. Para certos colaboradores os responsaveis pela comunicagéo
interna sao o departamento de marketing, para outros membros é o departamento de
qualidade que executa essas funcbes, no entanto formalmente ndo existe nenhum

colaborador com as respetivas funcfes devidamente determinadas.
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E1 - “Dentro do departamento de marketing, temos uma pessoa responsavel
pela comunicacdo. No entanto a comunicacgao interna, ndo € trabalhada. Existe um
maior foco e preocupacdo com a imagem que a Ambar quer transmitir para fora, do que
a imagem e a comunicagdo ca dentro. (...) A comunicacgdo interna passa mais pela
iniciativa de cada um dos colaboradores e a ideia tem que ser desenvolvida por nés
préprios. Com isto, maior parte das mensagens transmitidas aos colaboradores ndo tém
coeréncia porque séo criadas de diferentes fontes e eles reparam na desorganizacao
existente e tira credibilidade as chefias de topo. (...) Existe uma tremenda falta de
comunicagdo na empresa, se existe um departamento de comunicagdo deveria também
ser direcionado para a comunicagédo interna. Também é o dever dos recursos humanos

e deve existir uma ligacao entre os dois”.

E2 — “No papel nao sei o que esta definido, mas normalmente quem faz a
comunicagdo interna € o departamento de qualidade em termos legais, mas por vezes
€ o0 departamento de marketing quando é sobre jantares. Os recursos humanos penso

que nunca comunicaram nada, a ndo ser agora a situacao do lay-off”.

E3 - “Penso que n&o, que eu tenha conhecimento néo (...)"

> Andlise e discussao de resultados da entrevista realizada a direcdo geral:

Qual aimportancia que a Ambar atribui a Comunicacéo Interna?

N&o tendo sido totalmente claro e assertivo na sua resposta, conclui-se que o
CEO considera que a gestao da comunicacao interna nao faz parte das suas funcdes

diarias, atribuindo aos restantes colaboradores essa responsabilidade.

CEO - “A comunicacéo interna é fundamental para garantir o bom ambiente de
trabalho, se a comunicacdo néo fluir podem-se criar muitos mal-entendidos, o que
acontece algumas vezes na nossa empresa. Para ja ainda ndo conseguirmos ter o
ambiente de trabalho que queremos, contudo estamos a trabalhar para que os

resultados sejam positivos e acredito que ird melhorar.

O contexto da empresa em si ajuda a explicar a razdo disto. A Ambar no passado

era uma empresa de exceléncia e com grande notoriedade no mercado. No entanto,
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desde 2000 que ndo havia atualizacao de salarios para os colaboradores e a empresa
comecou a entrar em declinio tanto que acabou por cair em 2012. Apés tantos anos
numa situacdo destas o contexto é a situacdo € muito complicada. Eu tinha um pouco
formatado que toda a responsabilidade da empresa é da administragcéo e da chefia, no
entanto aqui aprendi que o contexto em que a empresa se insere, também é muito

importante.

N&o é so pela cabeca que o corpo se mexe, para um funcionar o resto do corpo
também tem que se mexer. Na Ambar senti que o corpo estava desgastado por 10 ou
12 anos de declinio e insatisfagdo dos colaboradores, mudar isso € um pouco

complicado.

Vai-se introduzindo pessoas novas, mas as pessoas sao aquilo que o ambiente
Ihes proporciona, portanto é uma fase mais dificil e é complicado mudar o ambiente de
trabalho principalmente aqui no Porto. Em contrapartida sinto uma grande diferengca no
gue toca a Barcelos, ja4 ha outro ambiente porque foi uma coisa que comegou do zero o
gue torna as coisas mais faceis. Em Barcelos podemos incutir novas ideias e principios,
ao contrario de uma empresa que ja vem com histérico, sendo esse historico ndo muito
bom, o trabalho ja é mais arduo e demora mais a estabelecer as ideias que temos para

tudo, tanto pré-gestdo como comunicacao interna e felicidade na organizacao.”

Como é que a comunicacgéo Interna da organizacéo funciona?
O respondente, identifica como principais meios de comunicacdo os placares,
com os colaboradores em cargos de dire¢éo, e as reunides presenciais entre as chefias
de equipa. O entrevistado, realgca a importancia de incentivar as chefias a comunicarem

diariamente com os colaboradores da producdo.

CEO - “Temos a parte da comunicacao que é fixada em papel e nos placares

principais, que é gerida quase exclusivamente pela dire¢do de qualidade. A

comunicacgéo interna no que toca aos colaboradores: diariamente peco as chefias para
darem uma volta pela fabrica e estas pessoas estdo diariamente em contacto comigo.
Tento sempre estar proximo das pessoas todas, peco as chefias que acompanhem os

colaboradores que estdo no terreno para que haja comunicacgéao direta.
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Reunides periddicas sdo realizadas entre equipas de trabalho, fazemos uma
reunido diéria entre os responsaveis da producéo, reuniées semanais por departamento
e depois as préprias equipas organizam reunides entre si. Reuniées gerais fazemos
uma vez por ano logo em janeiro, onde falamos do ano anterior e das perspetivas para

0 préximo.”

Existe algum plano estratégico para a Comunicac¢éo Interna?

O CEO evidencia a inexisténcia de um plano formalizado de comunicagéo interna

na empresa.

CEO - “Nao, formalmente néo existe. Temos informalmente as coisas pensadas,

se houvesse um plano era mais facil segui-lo e fazer “certos” nos pontos especificados.”

Existe algum departamento/area ou profissional responséavel pela Comunicagéo

Interna da empresa?

O entrevistado reconhece a inexisténcia de um departamento de comunicacéo
interna, contradizendo as suas repostas no que concerne a quem esta responsavel para

executar as funcbes do mesmo.

CEO - “Nao, mas deveria estar integrado entre o capital humano e a qualidade.
As comunica¢fes sdo todas geridas pelo departamento de qualidade, no entanto
também poderia ser gerido pelo capital humano, infelizmente os recursos humanos néo
estao ca todos os dias, s6 estdo presentes um dia da semana. Contudo de estdo sempre
disponiveis via telefone ou email, ndo é o departamento ideal para gerir a comunicacéo

interna sendo entdo o departamento de qualidade que o executa.”

Qual o papel da direcdo natransparéncia da informacao?

O respondente reconhece que a transparéncia de informacdo € um fator
essencial, para o bom funcionamento da empresa, afirmando que tem um papel ativo

na fluidez e transmisséo de informagéo.

CEO - “Eu tento ser o mais transparente possivel, tento que o meu papel seja

amplo visto que estou aqui diariamente e venho todos os dias para a empresa. Tento
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estar muito tempo em contacto com as pessoas e transmitir 0 maximo de informacao
possivel relativamente ao desempenho da empresa quer sejam numeros favoraveis ou
desfavoraveis. Quer seja de vendas, quer seja sobre compras, benchmarketing entre
salérios, matérias primas, energia, entre outros. Basicamente tentar passar 0 maximo
de informacéo real possivel para que as pessoas tenham bases de comparacgdo e

percebam onde os nimeros macro devam chegar em cada um dos seus objetivos.

O COVID-19 também nos fez pensar em algo que é importante para melhorar a
felicidade das pessoas a trabalhar na Ambar: dar mais oportunidade de conciliar a vida
profissional com a vida pessoal. Isso é possivel em determinados cargos, ha a
possibilidade em trabalharem mais tempo a partir de casa. (...) Acho que é importante
dar espaco as pessoas para a vida pessoal, para isso € preciso conhecer bem cada
colaborador e perceber as necessidades de cada um. Cada pessoa precisa de coisas
diferentes para estar bem na organizagdo, temos que ver caso a caso e criar um

ambiente que seja melhor para todos e deixe os colaboradores mais satisfeitos.”

Considera que a sua organizacdo tem uma Comunicacdao Interna Eficaz?

O respondente admite que a organiza¢do ndo detém uma comunicacédo interna

eficaz, evidenciando a sua preocupacgédo para a melhoria da mesma.

CEO - “Poderia ser mais eficaz até pelos resultados praticos que referi
anteriormente, ndo estamos totalmente satisfeitos com os resultados das a¢bes que
temos tomado para tentar melhorar o ambiente de trabalho ou comunicacéo interna e
satisfacdo trabalhadores. Acho que podemos fazer mais nesta area, tentar outras

coisas.

Ha 4 anos atras, algumas coisas bésicas que ndo existiam, foram introduzidas
como por exemplo: fardas de trabalho, calcado de prote¢do, dgua nos postos de
trabalho e funcionéria de limpeza para limpar as instalagGes. Introduzimos também
algumas recompensas dependendo das festividades, como por exemplo: um bolo rei no

natal a cada colaborador, pao de 16 na pascoa, entre outros.

Temos mais algumas coisas pensadas como regime de prémios pelo

desempenho dos trabalhadores, em que iriamos definir quais as varidveis consideradas
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para o prémio, as variaveis que contam seria a produtividade, qualidade e assiduidade.
Era para ser implementado este ano, mas devido a esta situagéo, ndo foi possivel.”

Como gostaria que a Comunicacao Interna fosse na sua empresa?

O entrevistado destaca que um dos fatores cruciais para a melhoria da
comunicacgao interna na empresa, seria a implementacdo de programas de progressao

de carreira.

CEO - “Acho importante as pessoas verem que tém possibilidade de progresséo
de carreira e que ndo vao necessariamente ficar estagnadas na posigcéo para a qual
entram. Abrir um concurso interno em vez de recrutar fora para que haja oportunidade

de passar para um cargo melhor.”
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4.2. Atividades Principais Desenvolvidas

No dia 17 de setembro de 2019, foi iniciado o estagio no departamento de
marketing da empresa Ambar, com o intuito de criar o primeiro plano de comunicacéo

interna para a empresa e em simultaneo desenvolver acdes de marketing.

Inicialmente, a primeira fase passou pelo periodo de familiarizacdo com a cultura
da empresa, os departamentos, 0s colaboradores, diretores de departamento,
processos de trabalho e especialmente a integragcdo na equipa de marketing. As
atividades desempenhadas ao longo do periodo de estagio foram bastante
diversificadas, abrangeram diferentes tipos de fungdes e tarefas que permitiram desafiar

e desenvolver as competéncias da mestranda.

Como estagiaria uma das responsabilidades ter4 sido a gestdo do contetdo
digital da marca Ambar nas redes sociais, mais especificamente das plataformas:
Facebook e Instagram. Inclusive criar parcerias com vérias bloggers e influencers para

divulgarem os produtos da marca nos perfis das mesmas.

Figura 17 - Publicacdes nas redes Figura 18 - Wesbite ambar:
sociais

ambar:
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ambar:

Fonte: Elaboracéo do autor Fonte: Elaboracéo do autor

Para além das redes socais, outra das fungdes que foi atribuida foi a manutengéo
do website B2C através de E-Commerce. As tarefas executadas foram direcionadas
para a ferramenta visual merchandising, desde a aplicacdo filtros de navegacéo dos
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produtos, categorias, inser¢cdo de novos produtos, a sua organizacao, listagem, artigos
relacionados e combinados. Dentro deste campo, varios produtos tiveram que ser
fotografados e editados para a criacdo de campanhas de Natal, promocdes Black Friday

e outro tipo de campanhas, que foram promovidas no website.

A estagiéaria ao longo do estagio executou a retificacdo do Catalogo BTS 2020
“Back To School”’, que remetia para a correg¢édo e confirmagao de colegdes, produtos,
descricbes, textos, tamanho dos produtos e cédigos internos e externos de compra.
Para além do catalogo, também foi realizada a retificagéo dos textos e mensagens nos
postais de natal com parceria com a UNICEF, e a tradugdo dos mesmos para inglés e

espanhol.

Criacdo do Cardex 2020, em portugués, inglés e espanhol, basicamente trata-
se do catalogo B2B para os clientes nacionais e internacionais da Ambar, onde constam
todas as colegdes da marca, todos os produtos, pregos, pesos, medidas e tipo de
embalagem. Na concecdo do Cardex, foi necesséaria a utlizacdo da ferramenta
photoshop para a edicédo das fotografias dos produtos a serem inseridos. Também foi
criado o Cardex Azzar Gift 2020 para as licencas da Ambar que constam marcas como:

Dogsbybeluchi, Anekke, Frozen, entre outros.

Figura 19 - Cardex Licengas Gift 2020
arm b ar: Licencas Gift 2020
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Figura 20 - Cardex BTS 2020
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Fonte: Elaborag&o do autor
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Sendo que o estagio integrou o final do ano de 2019, a empresa neste periodo
estava a langar as novas colecdes de agendas para 2020. A estagiaria ficou encarregue
do projeto de comercializagdo das Agendas Solidarias 2020 com parceria com a Cruz
Vermelha, portanto todas as 150 delegacbes da cruz vermelha portuguesa foram
contactadas com o intuito de informar que ja estavam disponiveis e executar as pré-
reservas e reservas. Além de contactar as delecfes, a gestéo das reservas particulares
também tera sido realizada pela autora.

Figura 21 - Agenda Solidaria

ambar:

soliddria

Fonte: website oficial da empresa Ambar. https://www.ambar.pt/pt/

O trabalho desenvolvido ao longo do estagio remeteu também para um tipo de
trabalho administrativo. Com a utilizacdo da plataforma SAP, um software dedicado ao
sistema integrado de gestdo empresarial, todos 0s novos artigos e novas colecdes a
serem lancados no verdo de 2020 BTS tiveram que passar pelo processo de retificagdo
e correcdo de codigos internos e externos. Um processo que exigia um grande nivel de
exigéncia, uma atencdo detalhada e zero margem de erro, pois envolvia todas as
caracteristicas de cada produto e dados logisticos, como por exemplo: as medidas do
produto, o peso, o pre¢o de custo, o preco de venda, a forma de embalagem, nimero
de paletes, o nUmero de motivos (cores), entre outras caracteristicas. Era imprescindivel
que todos estes dados fossem inseridos corretamente pois correspondem aos dados
internos e externos da empresa, sendo essencial para o setor de logistica e armazém,

e para a comercializacdo das novas cole¢fes para 0 mercado nacional e internacional.
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A preparacgdo e organizagao do showroom, a sala de exposi¢cdo das colecdes
para os clientes, fornecedores e parceiros da Ambar também ficou a responsabilidade
da estagiaria. Uma tarefa que exigia que todas as cole¢des e produtos a serem lancadas
estivessem organizadas de forma demonstrativa e apelativa ao cliente. A Ambar esta
sempre presente em feiras nacionais e internacionais, envolventes no seu setor como
por exemplo: BTS “Back to School”, “Paper World”, entre outros. Para isso € necessario
a selecdo, preparacdo, listagem e organizacdo das amostras de novas e antigas
colegcBes para enviar e fornecer aos comerciais nacionais e internacionais, esta tarefa

cabia a autora.

Ao longo do estagio a estagiaria ficou encarregue da gestdo encomendas diretas
feitas pelo website B2C, este processo requeria a utilizacdo constante da plataforma
SAP, para dar as saidas e entradas de stock de produtos que envolvia o contacto direto

com o departamento de logistica e armazém.

Por ultimo, considera-se importante referir que foi efetuada uma formacéo em
“Servico de Intervengdo Ambiental Customizado” organizada pela Lipor, oferecida pela
empresa. E a participacado no décimo sétimo Congresso Internacional de Contabilidade
e Auditoria — CICA, “A Contabilidade na Era Digital: Oportunidades e Desafios”, como

representante do expositor da empresa Ambar.

4.3. Contributos para a Empresa
4.3.1. Plano de Comunicacao Interna

Na sua esséncia, a comunicacdo interna € uma ferramenta de estratégica e
também uma estratégia em si. E um instrumento integrante numa estratégia, pois ajuda
a compartilhar sua misséo, visdo e valores com os publico interno da empresa. Por sua
vez, € uma estratégia, pois contribui para o alcance dos objetivos especificos
determinados a atingir pelas organizagbes. Isso cria um senso de comunidade e
confianca com os diferentes publicos integrantes da organizacao, criando uma linha de

vis8o para 0s mesmos e envolvé-los no crescimento da empresa.

4.3.1.1. Definigéo de Objetivos e Metas

Apos o diagnéstico interno da empresa, 0 passo seguinte sera a definicdo dos
objetivos do plano de comunicacgéo interna. Procura-se que as metas vao de encontro

com a visao e os objetivos gerais da Ambar.
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Objetivos e metas do Plano de Comunicac¢ao Interna:

» Assegurar que todas as diretrizes e objetivos estratégicos da empresa
sejam considerados e incorporados pelos colaboradores, tornando-os
responsaveis pelo sucesso da organizagao;

» Incentivar a transparéncia e a disponibilizacdo de informacédo para os
colaboradores, a fim de a evitar rumores;

» Aumentar a importancia da comunicacéo interna e incentivar a utilizacao
de meios de comunicacao internos que envolvam todos os colaboradores
da empresa,;

» Fomentar o sentido de pertenca dos colaboradores e os seus indices de
satisfagcdo, para um melhor clima organizacional;

» Manter um fluxo de comunicagéo, para que a informacdo seja o mais

fluida e eficiente possivel no local de trabalho.

4.3.1.2. Mensagem

A mensagem pretendida transmitir deverd transparecer o sentimento de
pertenca, motivagdo e valorizagdo, devidamente ajustados aos objetivos pretendidos
pela Ambar. As acgbes propostas devem contribuir para uma melhor cultura
organizacional, com vista a uma comunicacdo mais transparente, tornando o clima
laboral mais favoravel para o desenvolvimento das estratégias e crescimento da

organizacao.

4.3.1.3. Identificacao dos alvos de Comunicagao

O plano de comunicacéo é direcionado para todos os membros integrantes da
organizacao, portanto engloba os trés niveis hierarquicos, direcéo geral, colaboradores

com e sem cargos de direcdo, fazem parte do publico-alvo que se pretende atingir.

4.3.1.4. Selecao dos Canais de Comunicacéo

A evolucdo tecnologica mudou a forma como comunicamos, € um processo
continuo e o seu ritmo de desenvolvimento e mutagfes é constante. E imperativo que
as organizacbes acompanhem as novas tendéncias tecnoldgicas, especialmente
quando é para comunicar com o publico externo e interno. A comunicacdo bidirecional

eficaz, alimentada por canais de comunicacdo tecnoldgica, pode criar uma forte
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vantagem competitiva, aumentar a troca de conhecimentos e fortalecer o trabalho

pratico.

Os beneficios de canais de comunicacéo eficazes sdo particularmente evidentes

na comunicacao interna, razao pela qual estdo sempre a ser adaptados e reajustados

para que a empresa utilize canais de comunicagéo interna mais eficientes. O melhor

canal é aquele que transmite a mensagem com mais eficacia. Todos os canais de

comunicacdo interna precisam de ser avaliados em termos de mensagem, publico-alvo

e requisitos do projeto.

A Ambar conta com a sua presenca em Varios canais de comunicacgao interna,

no entanto sugere-se a insergdo de novos canais, a reestruturagéo e melhoramento dos

canais atualmente utilizados, para uma maior rentabilizago.

Tabela 6 - Meios de Comunicagéo Interna Ambar

Meios de Comunicacgao
Aplicacdo corporativa
Concursos Internos
Conferéncias e formacdes
Emails

Entrevistas

Inquéritos de satisfacao
Intranet

Newsletter

Plano de Comunicacéo de Crise
Rede Social Corporativa
Reunibes

Team Building

TV Corporativa

Fonte: Elaboracéo do autor

Sugestdes

Implementar
Implementar
Implementar
Atualizar
Implementar
Implementar
Atualizar
Atualizar
Implementar
Atualizar
Atualizar
Implementar

Implementar
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4.3.1.5. Plano de Acéo

O plano de a¢éo baseia-sebaj ha melhoria dos canais existentes da organizacéo,
na insercao de novos meios de comunicagdo com todas as informacdes detalhadas para
0 seu procedimento, tento uma previsdo de dois anos. O planeamento das atividades

encontra-se diretamente relacionado com os objetivos propostos a atingir.
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Tabela 7 - Objetivo estratégico: Envolver todos os membros da empresa com objetivos estratégicos determinados, incentivando a transparéncia

Acéo Publico-alvo Etapas e Atividades Canais de divulgacdo  Descricdo
Reunides de Todos os Realizacdo de atas e Reunibes presenciais Agendar as reunifes de planeamento e objetivos
planeamento colaboradores divulgacdo das mesmas Divulgacao de ata no inicio de cada ano civil, onde sejam discutidos
com todos 0os membros 0s resultados no ano anterior, previséo para o
participantes na proximo ano e que metas pretendem atingir;
reuniao; Elaborar atas para que a informacdo passada
nas reunides e disponibiliza-la aos membros
presentes;
Reunides de Todos os Realizacdo de atas e Reunides presenciais ou  Criar reunides de departamento trimestrais, que
departamento colaboradores da divulgacdo das mesmas por video conferencia sejam dirigidas pelos respetivos diretores de
equipa com 0s membros do departamento, para que todos os membros
departamento a que estejam esclarecidos sobre as metas da
pertencem; empresa, as funcdes e determinem os proprios

objetivos pessoais de cada um dos membros do
departamento com o intuito de otimizar o trabalho
em equipa;

Utilizacao de videoconferéncias para casos de
teletrabalho;

Plano de Gestores de topo e Criacéo de um Manual Reunibes presenciais Preparar os gestores de topo para lidar com
Comunicacéo de colaboradores com Corporativo para a Divulgacédo do plano no momentos de crise de forma a responderem com
Crise cargos de diregéo Gestéo de Crises e blog corporativo da urgéncia as necessidades da empresa e 0s seus

disponibilizacdo do empresa colaboradores.

mesmo aos

colaboradores da

empresa;

e disponibilizacéo de informacéo.

Fonte: Elaboracao do autor
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Tabela 8- Objetivo estratégico: Incentivas a utilizacdo das ferramentas da Comunicacgéo Interna e manter um fluxo de comunicacao eficiente

Acéo

TV Corporativa

E-mails e
Newsletters

Intranet

Publico-alvo

Colaboradores do setor
de producédo, armazém
e logistica

Colaboradores
integrantes no setor do
escritorio e
colaboradores com
cargos de direcédo

Colaboradores
integrantes no setor do
escritorio e
colaboradores com
cargos de direcao

Fonte: Elaboracdo do autor

Etapas e Atividades

Criacdo de contetdo e
tematicas para a
instalacdo das mesmas.

Criagao de contetudo
para as newsletters

Organizacgéo dos
ficheiros

Canais de
divulgacéo

TV Corporativa

Email e Newsletter

Intranet

Descrigédo

Instalagéo de TV Corporativas em locais
estratégicos da empresa, onde constam
mensagens informativas importantes, como por
exemplo: métricas e indicadores do setor, praticas
que devem ser seguidas, entre outros;

Utilizagdo do email com maior frequéncia,
especialmente no que toca a ordens de trabalho;

Utilizar Newsletters para comunicados importantes
da empresa com a finalidade de informar os
colaboradores de eventos, jantares corporativos,
novas parcerias, conferéncias e feiras que
integram a empresa;

Organizacéo dos ficheiros da Intranet utilizada
pelos colaboradores: criacdo de novas pastas,
organizadas e categorizadas por departamento e
conteldo, eliminacao de ficheiros e pastas nao
utlizadas, evitar a dispersao de informacao nas
mesmas.
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Tabela 9 - Objetivo estratégico: Desenvolver a¢cdes que envolvam todos os colaboradores, aumentem os niveis de satisfacdo para uma melhor

cultura organizacional
Acao

Entrevistas

Redes Sociais
Corporativas

Aplicacéo
Corporativa

Fonte: Elaboracao do autor

Publico-alvo

Todos os
colaboradores

Todos os
colaboradores

Todos os
colaboradores

Etapas e Atividades

Criacéo de um guido
de topicos a relatar na
entrevista e grava-las;

Dinamizar as redes
socais corporativas

Utilizacdo de uma
plataforma corporativa;

Canais de divulgacao
Aplicacéo Corporativa
Newsletters

TV Corporativa

Redes socais da
empresa: LinkedIn,
Facebook e Instagram

Aplicacao

Descricdo

Realizacdo de entrevistas a colaboradores que
trabalham na Ambar a um longo periodo de
tempo, previamente a reestruturagéo da empresa
a descrever a histéria da empresa e as suas
experiéncias positivas;

Divulgagéo das entrevistas nas plataformas
digitais da empresa, para o publico interno e
externo;

Dinamizacéo das redes socais corporativas;
Elaboracéo de contelidos que integrem a equipa
Ambar e que interajam com os colaboradores da
mesma, por exemplo a divulgacdo da experiéncia
dos mesmos a trabalhar na empresa e a divulgar
a marca;

Criacéo de um aplicativo para a organiza¢gédo onde
diversas informag6es estejam ao acesso do publico
interno;

O aplicativo seria categorizado pelos diversos
departamentos, com acesso a objetivos estratégicos,
atas de reunides, manuais corporativos, parcerias
realizadas no passado e novas parcerias, jantares
corporativos, fotografias;

Campos dedicados a testemunhos de colaboradores e
as suas recomendacoes;
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Tabela 10 - Objetivo estratégico: Desenvolver agcées que envolvam todos os colaboradores,

organizacional

Acdo Publico-alvo

Concursos internos Todos os colaboradores

Criacdo de Todos os colaboradores
programas de
progresséao de

carreira

Todos os colaboradores

Team Building

Conferéncias e Todos os colaboradores

Formagdes

Fonte: Elaboracao do autor
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Etapas e Atividades

Gerar concursos dentro

da organizacao

Programas alinhados
diretamente com o
departamento de
Recursos Humanos;

Executar atividades
criativas em equipa

Executar programas e
formacdes

Canais de
divulgacao

Emails;

Newsletters;
Aplicacéo
Corporativa;
Reunibes
Elaboragéo de um
planeamento fisico a
divulgar na aplicacéo
corporativa;

Divulgar na
aplicacéo
corporativa;

Emails e Newsletter

Emails e Newsletters

aumentem os niveis de satisfacdo para uma melhor cultura

Descricao

Definir e divulgar métricas de desempenho para
os funcionérios e recompensa-los com prémios
como: vouchers, cabazes, entre outros.

Perceber quais os objetivos pessoais,
competéncias e perspetivas de carreira dos
colaboradores;

Informar os colaboradores de uma existéncia de
novas vagas na organizagéo e incentivar os
mesmos a concorrerem as novas oportunidades
que surgirem;

Estipular metas e objetivos para cada
colaborador a longo prazo, a fim de os incentivar
a cumpri-los, proporcionando promocées
internas.

Criar atividades de caracter informal que
proporcionem momentos de qualidade e
proximidade entre os membros da empresa,
incentivar o trabalho em equipa e a criatividade.
Incentivar a formacéo e o desenvolvimento
pessoal dos funcionarios, fornecendo-lhes a
participacdo em conferéncias e formag6es com a
finalidade de aprimorarem as suas competéncias
individuais.
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4.3.1.6. Planeamento

Atividades

Reunides de

Planeamento

Reunides de

Departamento

Plano de Comunicacao
de Crise

TV Corporativa
Emails
Newsletters
Intranet
Entrevistas

Redes Socais

Corporativas
Aplicacdo Corporativa
Concursos Internos

Criacdo de programas
de progressao de

carreira
Team Building

Conferéncias e
Formacdes

Fonte: Elaboragdo do autor.
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Tabela 11 - Planeamento de acdes

Calendarizacao

Janeiro de 2021

Janeiro de 2021

Janeiro de 2021

Marco de 2021

Janeiro de 2012
Janeiro de 2021
Janeiro de 2021

Fevereiro de 2021

Margo de 2021
Abril de 2021

Fevereiro de 2021

Abril de 2021

Fevereiro de 2021

Periodicidade

Anuais

Trimestrais

Mensais

Constante

Mensais

Constante

Trimestrais

Constante

Constante

Mensal

Trimestrais

Trimestrais
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

A realizacdo do estagio curricular foi uma experiéncia bastante enriquecedora,
tendo assumido um complemento pratico muito estimulante e desafiante, conducente a

conclusao do ciclo de estudos.

A oportunidade de realizar o estagio no departamento de marketing da empresa
Ambar foi extremamente gratificante, visto que € uma empresa com grande notoriedade
e histéria, em Portugal. Dado o contexto da empresa, foi estipulado como tema do
relatério de estagio um plano de comunicacao interna. A Ambar, em 2012, foi um tema
de grande controvérsia pela parte da comunicagao social, passou de uma organizacéo
de renome e lider de mercado para uma empresa em insolvéncia. Contudo, apos
superacdo desse obstaculo renasceu com uma nova administracdo disposta a

reconquistar o mercado.

O trabalho desenvolvido na empresa durou 4 meses, 0 que me proporcionou
conhecer melhor a empresa, 0S Seus processos e 0s seus colaboradores. Inserida no
departamento de marketing as atividades e tarefas propostas eram bastantes e
diversificadas, o que me proporcionou adquirir novos conhecimentos e competéncias
profissionais. O facto de ser um departamento tdo dindmico, permitiu-me estar em
contacto com todos os departamentos e setores da empresa no dia-a-dia. Foi uma
experiéncia que me marcou positivamente, pois desafiava constantemente as minhas

competéncias pessoais e profissionais.

Com o trabalho desenvolvido neste estagio, foi possivel concluir que a Ambar
esta a crescer e a lutar para reconquistar a sua posi¢cdo no mercado. A Ambar conta
com profissionais extraordinarios, com um enorme potencial, experiéncia e paixao pela
empresa. Contudo, se a comunicacdo interna da empresa ndo for desenvolvida a
empresa podera correr o risco de perder muitos dos seus leais membros. O maior
desafio durante a realizacao do estagio tera sido o ambiente em geral no trabalho, os
rumores, a desorganizacao, as conversas de corredor e conflitos eram constantes entre
os colaboradores. No entanto, foi das melhores experiéncias profissionais que vivenciei,
aprendi que as pessoas sdo o core de uma organizacdo e Ambar conta com um capital

humano excecional.
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6. CONCLUSAO

Dado por terminado o estagio curricular na empresa Ambar, é possivel verificar
que os objetivos determinados como resposta a problematica de investigacao foram
efetuados com éxito. Uma vez que o objetivo primordial do presente estudo passa por
estudar, entender e aplicar um plano de comunicagéo interna que seja efetivamente
aplicavel, eficaz e ajustado ao universo empresarial em questdo, considera-se
importante referir que a aquisicdo das mais diversas competéncias vivenciadas no

periodo de estagio foram determinantes para a conclusao do presente trabalho.

Tendo em consideracdo um mundo extremamente globalizado e competitivo, as
organizacdes tém hoje de dar extrema importancia a comunicacao interna, alinhando os
objetivos externos com a cultura organizacional vivida no dia-a-dia. Neste contexto,
encontrou-se uma lacuna na operacionalizacdo da empresa, consubstanciando a

escolha da problematica determinada e devidamente exposta ao longo deste estudo.

Em virtude dos resultados obtidos, constatou-se que existe uma extrema
discrepancia entre os retornos obtidos nas demais questfes, comparando os diferentes
niveis hierarquicos, com especial atencdo para a incompatibilidade das respostas
recolhidas entre o CEO e os restantes entrevistados. A auséncia total de uma cultura
devidamente pensada, estruturada e vivenciada verificou ser uma das problematicas
mais controversas e apontadas pelos respondentes. Para além disto, os entrevistados
destacam as constantes interrupgcdes e ineficiéncia da fluidez na comunicagéo,
sustentando as suas convicgdes no reduzido valor que a organizagao atribui ao publico
interno da empresa, o0 que naturalmente afeta a sua produtividade e satisfacdo no local

de trabalho.

Em suma, a realizacao do estagio foi efetivamente uma mais valia para a autora
quer a nivel profissional como pessoal. Foi o culminar de uma etapa decisiva na vida da
mestranda, que resultou numa aprendizagem profunda, essencialmente sobre a
importancia que o fator humano ocupa numa organizacdo, € sem duavida premente

apostar na constante satisfacéo e integracéo de todos os membros de uma organizacao.

Sugere-se que a aplicacado do plano de comunicacao interna levado a cabo neste
estudo, seja efetivamente posto em pratica e aos poucos contribua para o crescimento

e melhoramento da organiza¢do e sua comunicacgao.
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APENDICE 1 - Guido de entrevistas

Dimensdes Objetivos Questoes
Perfil dos entrevistados Perfil dos entrevistados ngero N
Faixa etaria

Diagnostico Interno
Colaboradores sem cargos de
direcdo

Diagnostico Interno
Diretores de Departamento

Diagnostico Interno
Direcéo Geral

Conhecer a no¢do que os pesquisados tém do seu trabalho
para a consecuc¢ao dos objetivos da organizacéo;

Pretende-se verificar se o0s colaboradores da Ambar
consideram a Comunicacao Interna: eficaz, pertinente, clara,
suficiente, excelente e adequada,;

Aferir se os colaboradores conhecem todos os meios de
comunicacao interna;

Compreender se as informagdes concedidas pela organizagéo
sa0 as necessarias a realizacéo do trabalho;

Verificar a eficiéncia dos canais atualmente utilizados pela
organizacdo sdo suficientes para a comunicacdo entre os
setores/departamentos e o papel da direcdo no que toca a
comunicacao interna;

Perguntas gerais sobre a importéancia da Cl; como é feita; qual
a participacao da dire¢do; como gostavam que fosse; definicdo
de objetivos; critérios de segmentagdo dos publicos internos;
principais meios; responsaveis...

Tempo de servigo dos colaboradores
Tempo de servico como chefes de departamento

Quais as suas expectativas em relacdo a empresa e ao seu futuro no seio
desta?

A politica interna tem sido coerente com a politica geral da empresa e a sua
cultura?

Os veiculos de informacdo que tém sido utilizados para a comunicacao
interna estdo adequados aos alvos, ou nem sequer existem?

A organizacao fornece-lhe todas as informacgdes necessarias para executar
o seu trabalho?

Qual o papel da direcdo na transparéncia da informagao?
As chefias tém um papel importante na divulgacdo da informacéo?
A direcdo apoia claramente as chefias nesta a¢do?

As intencdes expressas sao alteradas na gestao do dia-a-dia?

Qual a importancia da comunicacao interna para a Ambar?

Que canais de comunicag¢do interna existem na Ambar e qual a funcéo de
cada um?

A Ambar tem um algum departamento ou pessoa responsavel pela
Comunicacéo Interna da Empresa?
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