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1 INTRODUCAO 

Nas ultimas decadas, a globalizayaO economica foi conduzindo a 

globalizayao da informayao, dos padroes culturais e de consumo. Os reflexes 

fizeram eclodir no mercado as novas tecnologias de comunicayao, como, par 

exemplo, as redes de informa9ao como Internet, Intranet e Extranet, a digitalizayao 

dos meios de comunicayao, a dissemina9ao do computador pessoal e os demais 

avan9os dos sistemas de informa9ao. 

Nos anos 90, as empresas eo mercado passaram par processes constantes 

de mudanyas. Com a informa9ao se fazendo presente no dia a dia das pessoas, as 

exigencias dos consumidores aumentaram e a Comunicayao Empresarial, entao, 

passou a ser utilizada como ferramenta estrategica para a gestao dentro das 

organiza9oes com foco no resultado da produ9ao, na melhoria do clima de trabalho 

e na integra9ao dos empregados aos objetivos das companhias. Em tudo isso ha a 

forte participa9ao das areas responsaveis pela Comunica9ao. 

Na Companhia Paranaense de Energia- Capel, nao seria diferente. Pelo 

perfil da empresa com atua9ao em 392 municfpios do Parana, em quatro diferentes 

neg6cios, mais de 3 milhoes de clientes e sete mil empregados, a Companhia 

necessitava de ferramentas que possibilitassem a integra9ao e a agilidade nos 

processes de comunica9ao. lsso, necessariamente, passaria pela implanta9ao de 

uma comunica9ao digital. 

0 tema proposto surgiu da necessidade de verificar qual e a percep9ao dos 

empregados da Companhia em rela9ao a esta mudan9a, com a implantayao de uma 

comunicayao digital, uma nova proposta de comunica9ao on-line. Par isso, uma 

pesquisa que avaliasse a satisfa9ao e as necessidades de se manter a estrutura 

atual ou pensar em novas propostas. 

A preocupa9ao em valorizar as rela9oes internas em organizayoes, fazendo 

com que os funcionarios conhe9am melhor a empresa onde trabalham, quais os 

setores que a compoem, atividades exercidas e quem as desenvolve acaba 

fortalecendo a estrutura da empresa. A implanta9ao de uma comunica9ao interna 

motiva os empregados fazendo com que a integra9ao aconte9a, diminuindo a tensao 

nas reivindicayoes, promovendo a intera9ao na elabora9ao de projetos inovadores 

que causem mudan9as e, sobretudo fazendo com que ele tenha acesso as 



8 

informac;oes da instituic;ao da qual faz parte. Quando se fala na Copel, a maior 

empresa do Estado e a marca mais lembrada pela populac;ao nos ultimos dez anos, 

e importante lembrar que a diversificac;ao de servic;os, a especificac;ao tecnica do 

setor eletrico e a distribuic;ao geografica de seus empregados e instalac;oes, 

requerem uma padronizac;ao de discurso, alinhamento de missao, visao e valores 

institucionais e ainda fazer com que o publico alvo do jornal eletronico em estudo, as 

recebam de forma atrativa e com credibilidade. E assim que tern sido feito e a 

pesquisa nos da a dimensao dessa proposta e os desafios que sempre estarao a 
frente quando se trata de urn assunto tao dinamico quanto a comunicac;ao. 
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1.1 APRESENTA<;AO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA 

ldentificar, atraves de uma pesquisa, como os empregados da Companhia 

Paranaense de Energia receberam a introduc;ao da comunicac;ao digital no dia a dia 

da empresa, atraves do jomal eletronico Copel On-line. Qual a percepc;ao em 

relagao ao visual, quais as areas mais acessadas e a opiniao sobre o conteudo 

publicado. Tudo isso visando melhorias possfveis de serem implantadas ou falhas a 

serem corrigidas. 

1.2 JUSTIFICATIVA 

A comunicac;ao on-line, dentro das estrategias da Comunicac;ao Empresarial, 

e canal vital e cada vez mais presente no dia a dia das corporac;oes. Diferentemente 

dos outros meios de comunicac;ao, a caracterfstica da comunicac;ao digital e o seu 

grau de obsolescencia. 0 leitor de um jomal eletronico foi padronizado pelas 

publicac;oes da lntemet e quer cada vez mais agilidade, textos curtos e novidades a 

cada minuto que passa. E por essa razao, para identificar se o que esta sendo feito 

atraves do jomal intemo Copel On-line atende as expectativas, que o presente 

trabalho foi elaborado. Sugestoes, comentarios e mesmo as respostas fechadas, 

poderao dar indfcios de que mudanc;as sao necessarias e de que adaptac;oes sao 

fundamentais para satisfazer e manter o nfvel de interesse despertado logo que o 

jomal comec;ou a circular. Manter e estreitar os lagos com o publico intemo da 

Companhia, formado hoje por mais de sete mil empregados, e tambem uma das 

intenc;oes de se atender os anseios e necessidades do publico. 
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2 OBJETIVOS 

2.1 OBJETIVOS GERAIS 

Elaborar uma pesquisa de opiniao, encaminha-la atraves do correio interno 

da empresa para detectar qual a percepc;ao que o empregado faz do jornal 

eletronico, como percebe essa nova comunicac;ao on-line e quais as suas sugestoes 

de melhorias a serem implantadas. 

2.2 OBJETIVOS ESPECfFICOS 

0 que mudou depois que a comunicac;ao on-line entrou definitivamente no 

dia a dia do empregado da Copel? quais os reflexos disso para os resultados e o 

desempenho da corporac;ao? 

Como o empregado ve esse jornal eletronico que chega diariamente a sua 

caixa postal? Como gostaria de ve-lo e o que sugere para melhorar? 

Sao respostas como essas que vao ajudar a area de comunicac;ao interna 

da empresa a implantar novidades, adaptar o jornal ao gosto do leitor e interferir 

diretamente na produtividade, na satisfac;ao e nas metas da Compahhia. A 

Comunicac;ao Empresarial ganha espac;o a cada dia e prova que o posicionamento 

estrategico e a atuac;ao proxima aos empregados da resultado que influenciam 

diretamente em seus resultados. Nao e aceitavel, hoje, que empresas de medio e 

grande porte prescindam de uma comunicac;ao eficaz e atuante e para isso nada 

melhor do que uma pesquisa de marketing para trazer respostas aos resultados 

pretendidos. 
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3 PROCEDIMENTOS METODOLQGICOS 

Mostrar como o processo aconteceu, quais as amostras foram tomadas e 

definidas, como os dados foram coletados e qual o relacionamento entre as variaveis 

foram analisados. 

3.1 ESPECIFICAQAO DO PROBLEMA 

Se o objetivo maior do marketing e a identifica9ao e satisfa9ao das 

necessidades do cliente1
, a pesquisa de marketing oferece diferentes caminhos para 

se chegar as inumeras respostas. Notadamente, e a informayao, levantada, lapidada 

e devolvida ao mercado atraves de adequa9oes em produtos e servi9os, que faz da 

pesquisa urn valoroso e imprescindfvel processo em tempos de acirradas disputas 

comerciais e escassos momentos de pujan9a economica. Nesses tempos (e nesses 

termos) renunciar as respostas sobrevindas das pesquisas, e renunciar ao posto de 

lfder de mercado, de top of mind ou qualquer outro diferencial competitive que tenha 

liga9ao direta com a estrategia e os resultados das institui9oes. 

As mudan9as (nos produtos, nos servi9os, conteudo ... ) significam a 

conclusao de urn trabalho de pesquisa de marketing. Para Kotler, urn trabalho de 

pesquisa compreende "a elaborayaO, a coleta, a analise e a ediySO de relat6rios 

sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situa9ao especffica. 2 E 
urn trabalho que oferece tanto para quem aplica a pesquisa quanto para quem 

recebe os resultados, multiplas formas de atua9ao e varias leituras possfveis. Desde 

a identifica9ao de urn problema, coleta e analise dos dados eo retorno (devidamente 

simplificado e ordenado) as gerencias e a quem mais couber a tomada de decisoes 

sobre as respostas obtidas no mercado. 

No caso especffico deste trabalho, a pesquisa aplicada a uma area como a 

Comunicayao Empresarial, e embrenhar por caminhos ainda pouco explorados. 

Segundo Paulo Nassar, em referencia a Pesquisa Aberje que avaliou a atua9ao das 

1 KOTLER, Philip. Administrar;§o de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 2003.p.114 
2 1d.p.114 
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areas de Comunicac;ao lnterna das empresas no Brasil, a utilizac;ao de uma 

pesquisa de marketing aplicada a urn objeto de comunicac;ao, "e urn movimento de 

valorizac;ao da pesquisa como urn instrumento de planejamento."3 Tambem fruto do 

momenta que se presencia, com o boom das agencias em meio a urn mercado 

dinamico e repleto de investimentos, que oferecem os servic;os de Comunicayao as 

empresas e a demanda por este tipo de servic;o, sejam bans motivos para que o 

mercado tambem oferec;a respostas ao cenario que se constr6i. 

A pesquisa aqui apresentada busca levantar informac;oes que poderao ser 

traduzidas em ac;oes, tais como: 

Qual sec;ao eo que deveria ser feito para atrair a sua atenc;ao no Capel On-line? 

Como voce acessa o jornal, direto pela Intranet ou atraves do link que recebe na 

sua caixa postal? 

Voce acha importante o jornal eletronico? 

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA 

Para as respostas buscadas, foi elaborada uma pesquisa quantitativa, semi 

estruturada com perguntas abertas e fechadas. "Pesquisa quantitativa procura 

quantificar os dados e aplica alguma forma de analise estatfstica."4 

A pesquisa teve como filtro o fato de poder ser respondida apenas pelos 

empregados da empresa, excluindo-se estagiarios e contratados pais estes nao tern 

o comprometimento em relac;ao as informac;oes veiculadas e nem a participac;ao em 

outros vefculos anteriores ao Capel On-line. Assim, nao poderiam mensurar se a 

comunicayao digital fez alguma diferenc;a ou nao. 

3.3 POPULAQAO E AMOSTRAGEM 

A pesquisa foi realizada atraves de amostra aleat6ria. Segundo Malhotra: 

"Amostra aleat6ria simples e uma tecnica de amostragem probabilfstica na qual cada 

3 NASSAR, Paulo. A ferramenta para diagnosticar e medir. Comunicayao lntema: a forya das 
empresas.Vol.1. Sao Paulo: ABERJE, 2003. p.12. 
4 MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing - uma orientac;ao aplicada. 38 ed. Porto Alegre: 
Bookman, 2001.p.155. 
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elemento e selecionado independentemente de qualquer outro e a amostra extrafda 

de um arcabouc;o amostral porum processo aleat6rio."5 

0 publico do Copel On-line e formado por empregados das mais diversas 

classes sociais, faixa etaria e nfvel de escolaridade. lsso sem contar as areas de 

atuac;ao, o local (que pode ser um grande centro ou apenas um escrit6rio num 

vilarejo) de onde acessam o jornal e as condic;oes de leitura - as vezes num 

intervalo, as vezes apenas depois do expediente ... Portanto, a decisao por preterir 

um censo "que envolve a enumerac;ao completa de uma populac;ao"6 baseiam-se no 

curto espac;o de tempo, orc;amento reduzido e devido o tamanho da populac;ao ser 

muito grande: sete mil empregados. Selecionou-se entao, 200 empregados. 

3.4 COLETA DE DADOS 

Realizada com dados primarios e secundarios. 

3.4.1 Dados primarios 

A definic;ao do problema, nao apenas antecede esta primeira etapa pratica 

como poupa tempo e leva a resultados mais precisos. A pergunta certa leva ao 

problema exato ajuda na coleta dos dados primarios. "sao dados originados pelo 

pesquisador para a finalidade especffica."7 Nesta fase onde acontece o contato com 

os entrevistados ha, hoje, soluc;oes tecnol6gicas e interfaces graficas muito mais 

simpaticas aos olhos da populac;ao e muito mais faceis de serem trabalhadas e 

aceitas. Vale lembrar que os entrevistados nem sempre estarao em suas melhores 

condic;oes mentais (estresses, preocupac;oes, aborrecimentos), nem sempre no local 

adequado (na rua, no transito, no shopping) e talvez nem queiram opinar, portanto, 

quanto menos aborrecimentos, melhor. E pela facilidade e rapidez que muitas 

empresas tem preferido os modelos eletronicos nas abordagens que podem 

acontecer atraves de grupos-focos, levantamentos, experimentac;ao ou observac;ao. 

5 MALHOTRA, Op.cit., p.309. 
6 MALHOTRA, Op.cit., p.301 
7 MALHOTRA, Op.cit., p.27. 
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Assim, evita-se tambem muitos vieses causados pelas impressoes do entrevistador. 

Todo sistema, no entanto, possui vantagens e limitayoes. 

Alguns cuidados basicos podem ajudar na hora da coleta de dados como o 

acompanhamento da elaborayao, aplica9ao e recebimento dos dados. Essa fase, 

pode sofrer interferencias tanto por parte dos entrevistados, sendo influenciados por 

perguntas mal-formuladas, quanto por parte dos entrevistadores que podem ficar 

impressionados ou conduzir a pesquisa distorcendo os resultados. 

A pesquisa foi elaborada atraves de urn questionario semi-estruturado, com 

perguntas abertas e fechadas. 0 questionario foi enviado atraves de uma lista de 

endereyamento do correio interno (Notes) no mes de abril para 100 empregados na 

primeira etapa e, num segundo momento, mais 100 no mes de maio. 

3.4.2 Dados secundarios 

As informayoes que chegam diariamente atraves da se9ao 'fale com o 

redator' constituem urn born panorama da opiniao dos leitores. Se o tftulo esta ruim, 

se ha erros gramaticais, se a foto nao estao com boa resoluyao, tudo e percebido e 

comentado. Essas informayoes "Dados coletados para fins diferentes"8 vao contribuir 

na leitura que se fara dos resultados da pesquisa. 

3.5 TRATAMENTO DE DADOS 

Tambem conhecida como processamento dos dados, e a fase em que os 

resultados sao tabulados e de onde se extrai o significado dos numeros e 

informayoes levantadas. E dessa fase que o pesquisador conseguira fazer 

interpreta9oes do universo estudado. 

Para chegar a alguma, ou varias, respostas, o pesquisador devera cruzar 

dados, somar informayees e ter os filtros necessaries para conseguir enxergar algo 

alem de numeros e muito mais do que simples respostas. A verifica9ao, edi9ao, 

codificayao, digitayao e tabula9ao sao algumas das fases do processamento de 

dados e do tratamento que se da as informa9oes. 

8 MALHOTRA, Op.cit., p.127 
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Das funyoes de cada etapa dentro do processamento chega-se a 
padroniza9ao (atraves da ediyao), onde se faz os ajustes necessaries para o 

questionario esteja completo, coeso e compreensfvel. A codificayao, envolve o 

detalhamento e a necessidade de questoes abertas ou fechadas e as formas de 

apresenta9ao destas perguntas. 

Precedendo a tabulayao, ocorre a digitayao dos resultados, e a esta altura, 

tem-se o cruzamento de variaveis da pesquisa e a contagem da ocorrencia de 

numero de casas semelhantes. Pode ser realizada manualmente ou 

eletronicamente. 

Os dados foram tabulados no programa SPHINX e estao apresentados na 

forma de graficos, tabelas e analise. 

3.5.1 Restriyoes Propostas 

A pesquisa limitou-se aos empregados da Capel, nao foi enviado a 

estagiarios e nem para os contratados. Nenhuma ocorrencia relacionada ao nao 

entendimento da pergunta ou que levasse o pesquisado a responder em duplicidade 

ou fizesse anota9oes ou observayoes no questionario. 

3.6 RESULTADOS 

Surpresa, indigna9ao ou qualquer outro tipo de reayao podem ser suscitadas 

quando os resultados de uma pesquisa sao divulgados. Ate Ia, muito pode ser feito 

com as informayoes. 

A pesquisa aplicada revelou que os copelianos (empregados da Capel) 

perceberam os impactos da comunica9ao digital/on-line. Para 72,34% dos 

pesquisados, a implantayao do jornal eletronico Capel On-line representou a 

agilidade e rapidez na divulgayao das notfcias e acontecimentos. Para 23,4% dos 

empregados, a democratizayao e uniformidade no tramite de informayoes entre as 

areas foi o principal valor agregado com a mudanya. Nenhum dos pesquisados 

achou que a mudanya foi imperceptive!. 
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A leitura dessa primeira resposta e tambem entendida num contexto 

hist6rico presenciado pelos empregados da Copel. Entre os anos de 1999 e 2001, a 

empresa passou por urn processo de enxugamento, dilapidac;ao e esvaziamento 

tamanho que as areas foram dividas, culturas internas foram criadas e as 

informac;oes deixaram de ser compartilhadas para toda a empresa e entre todos os 

empregados. Outra percepyao possfvel, e em relac;ao a carencia por novidades e 

pela falta de agilidade dos outros vefculos de informac;ao no processo de 

comunicac;ao. Talvez por isso, a percepc;ao de que agilizou a divulgac;ao tenha sido 

a resposta predominante. Sobre a democratizac;ao, em se tratando de vefculos de 

comunicac;ao, ha autores que repudiam a percepc;ao de democratizac;ao em 

publicac;oes on-line por se tratar de mera percepc;ao de acesso livre. 0 controle 

sobre a informac;ao, nesses casos se da muito mais coercitivo e a probabilidade de 

alterac;oes (negativa ou nao) nos textos deteriora o conceito de democratizayao. 

Em relac;ao ao conteudo, as respostas preponderantes foram 

"suficientemente informado" com 63,83% e "bern informado" com 31,91% das 

escolhas. Neste quesito, cabem os conceitos de webwriting e arquitetura da 

informac;ao. 
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Apesar de novas, os conceitos sao o que ha de mais coerente e resultam de 

ensaios, observac;oes e percepc;oes dos conteudos de publicac;oes em redes digitais 

(Internet e Intranet). Tern sido aplicados e atestados em grandes corporac;oes e sites 

comerciais e vao alem dos ensinamentos de jornalismo on-line intensificados a partir 

da segunda metade da decada de noventa. "Webwriting nao e uma linguagem 

jornaHstica ou publicitaria- e uma mistura das duas."9 Sao princfpios do webwriting: 

objetividade, navegabilidade e visibilidade10 sem as quais sites e publicac;oes na 

rede digital correm o risco de se tornarem enfadonhas a ponto de desestimular e ate 

afastar os leitores/navegadores do acesso aos sites. No caso das respostas da 

pesquisa, onde a maioria se diz suficientemente informada, pode estar faltando 

algum tipo de informac;ao complementar, nao conseguidos atraves da pesquisa, mas 

dois indfcios sao possfveis: ou as pautas nao cobrem os assuntos de interesse dos 

leitores, ou os textos nao estao ajustados no sentido da abrangencia, do discurso ou 

do tamanho. "E absolutamente falsa a ideia de que a Internet foi feita para textos 

curtos - porque le-se sentado, de olho no incomodo monitor, e por isso o tempo 

acaba sendo curto."11 Assim como seria facil argumentar que boas materias sao 

9 RODRIGUES, Bruno. Webwriting: pensando o texto para a mfdia digital. Rio de Janeiro: Berkeley, 

2003.p.10. 

10 ld., p.15. 

11 ld., p.19. 
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aquelas publicadas por jornais impresses apenas porque sao grandes o suficiente 

para preencher duas paginas s6 porque se tern tempo e locais confortaveis para le­

los. Assim, essa resposta, sem cruzamento de nenhum dado adicional, sinaliza para 

mudanc;as tanto nas pautas e no enfoque que se da para os assuntos quanta no 

tamanho dos textos atualmente produzidos. 

Quando perguntados sabre a aparencia do jornal, os leitores responderam 

que o acham de facil leitura em 59,57% das respostas, agradavel em segundo Iugar 

com 25,53% das escolhas e para 12,77% dos leitores, nem sempre as materias 

estao ao alcance das maos, ou dos olhos. 

Facll de ser lido 

Agr:adavel 

Nem sempre locallzo as materi:as 

Nio-resposta 

Tem muitas m:ateri:as 

As m:aterlas sao gran des 

Buscando subsidies nos princlpios do webwriting encontramos que "99 por 

cento dos internautas acessam a rede para encontrar uma informac;ao determinada­

e faz parte do jogo encontra-las rapidamente."12 Se o leiter diz que nem sempre 

acha as materias, talvez existam links demais para chegar ate o objetivo. lsso faz 

relayao direta com a navegabilidade da pagina, ou seja, se o leitor/internauta 

consegue localizar, se quer descobrir o site e procurar as informac;oes. Quando se 

fala em sites, o chamariz para tudo e o texto e o foco do interesse, portanto, para 

essa parcela de 12,77% de leitores, esta diflcil encontrar as materias ou os assuntos 

nao sao de seu interesse. A grande maioria ainda aprova a navegabilidade. 0 efeito 

'vitrine' nao pode deixar de ser citado quando falamos de sites que se apresentam 

12 Op.cit., p.42. 
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sempre com uma pagina inicial e passfvel de ser polufda com informa<;oes que 

atraiam a aten<;ao do leitor ja na primeira impressao. Af, corre-se o risco de poluir o 

visual e em vez de seduzir o visitante, afugenta-se pela dificuldade de encontrar 

alguma informa<;ao causando o efeito "a<;ougue". 

Voltamos a falar em conteudo e navegabilidade quando perguntamos quais 

os ingredientes necessaries para tornar o jornal mais atrativo. Pouco mais da 

metade, 51 ,06%, diz que notfcias interessantes atrairiam suas aten<;oes. Em 

segundo Iugar aparece a interatividade como caracterfstica importante com 27,66% 

dos votos. Neste caso, recomenda-se a pondera<;ao no uso da criatividade em textos 

para Intranet. 

Noticlas interessantes 

Mais intgeratlvidade (ex. Forum de 
leitores, enquetes, pesquisas) 

Niio-resposta 

Fotos maiores e rna is elaboradas 

Letras e Utulos em tamanho malor 

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

Por alguns motivos explfcitos: conhece-se o publico potencial e, no caso da 

Copel, sabe-se que a maioria sao homens com idade media de 45 anos e de 

forma<;ao tecnica, e a Intranet funciona muito mais como ferramenta de trabalho do 

que a Internet destacando-se assim o estilo semiformal na reda<;ao dos textos. Nada 

impede que as notrcias interessantes, apontadas pelos leitores como fator de 

aprecia<;ao, seja abordada num estilo menos despojado e mas conectado com a 

realidade da empresa, de qualquer foram sera preferfvel contextualiza-la ao universo 

empresarial a dispersar informa<;oes desconexas. Para a parcela de 27,66% dos que 

querem mais interatividade e incremento no visual do jornal, pode-se oferecer o link 

como uma das mais 6bvias e uteis safdas para a questao. E atraves do link que se 
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percebe todo o potencial da rede, trata-se da objetividade e resolve-se uma das 

questoes chave como o tamanho do texto. Alem disso, especialistas apontam o uso 

do link como o 'pulo do gato' ou o representante maior da hipertextualidade da rede. 

Para contrapor a realidade verificada na implanta(_fao do projeto, quando a 

maioria dos empregados nao utilizava a Intranet como canal de informayao, a 

pesquisa revelou que 80,85% dos entrevistados acessam pelo menos uma vez ao 

dia e14,89% afirmou acessar mais de uma vez. 

Pelo menos uma vez 

Mais de uma vez ao dla 

Nenhuma 

Nio-resposta 

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

Ou seja, nao precisou muito tempo para criar o habito e acostumar o 

empregado a acessar a Intranet. Por outro lado a pergunta que revela a 'porta' por 

onde o leitor chega, mostra que a maioria 51 ,06% espera ser buscado em sua caixa 

postal para fazer o acesso em contrapartida 38,3% ja esta indo direto para o site. 
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Uso o link que recebo via notes 

Oireto pela intranet 

Niio-rasposta 

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

De qualquer forma, esperando o link ou acessando por iniciativa propria, os 

empregados da Capel aprenderam a utilizar a Intranet da empresa como fonte de 

informayao. lsso significa credibilidade, pais o cliente (internauta-leitor-empregado 

que visita a Intranet) esta encontrando informayoes condizentes. "Jamais fa9a uso 

de artimanhas para ganhar visita9ao. E fatal: em algum momenta, o internauta ira 

perceber a manobra baixa e abandonara para sempre suas paginas."13 Jogar limpo 

com o visitante do site e o leiter do jornal e a melhor forma de se manter a fidelidade. 

Ate mesmo aspectos negatives e melhor expor em primeira mao e mostrar na 

sequencia que medidas estao sendo tomadas para contornar a situa9ao. 

Qual a se9ao mais acessada? Notrcias da empresa sao o alva de 95,74% 

dos leitores. Ao mesmo tempo, apenas 17,02% ou o quarto Iugar nas preferencias, e 

de notrcias de outras empresas e do setor eletrico atraves da se9ao de 

jornais/clipping. 

13 RODRIGUES, Op.cit., p.12. 
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Notfclas da Copel 

Curto-elrculto 

Jornais 

Voce leitor 

0 10 20 3D 40 50 60 70 80 90 100 

lsso comprova que o empregado esta bastante focado nos seus interesses, 

quer saber o que esta acontecendo nas areas, quais as novidades, quais os projetos 

em andamento e quem esta em evidencia. A concorrencia entre as areas e a disputa 

por figurar no local de destaque do site, tern aumentado consideravelmente com o 

passar do tempo. 

0 sucesso da sec;ao mais visitada, que e tam bern a sec;ao que reune o maior 

numero de materias e assuntos publicados diariamente, comprova que "se o 

trabalhador nao conhece a empresa na qual trabalha e nao sabe qual e a filosofia 

que a anima, torna-se diffcil estabelecer metas e passar para os consumidores e a 

sociedade a imagem que se deseja."14 

Quanto a satisfac;ao dos leitores, registramos 82,98% satisfeitos, numero 

bastante relevante se compararmos com os indiferentes (6,38%) e dos que estao 

muito satisfeitos (8,51 %), uma unica resposta figurou entre os muito insatisfeitos. 

14 NASSAR, Paulo; FIGUEIREDO, Rubens. 0 que e comunicaqao empresarial. sao Paulo: 
Brasiliense, 1995.p.42. 
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Assim mesmo, nem a pessoa que se diz muito insatisfeita, aponta no grau 

de importancia a resposta 'nada importante' (0%). Para 53,19% o jornal e importante 

e para 36,17% e muito importante. Ja 10,64% responderam serem indiferentes ao 

jornal. 

0 10,64 

m Nada importancia c Pouco importante c lndiferente c lmportante • Multo lmportatante 
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Cruzando os dados, obtem-se outros pontos de vista. Com as variaveis 

ldade e Mudanc;as percebe-se que nas faixas etarias que vao de 36 a 45 e 45 a 60 

anos, a agilidade e rapidez na divulgac;ao das notfcias e apontada como a principal 

vantagem aportada pelo jornal. lsso indica o fato de que os mais novos, tanto na 

idade quanto no tempo d~ casa (fatores diretamente proporcionais) vivenciaram 

apenas os perfodos mais recentes da empresa e estao mais acostumados com as 

novas tecnologias, portanto, nao percebem essa mudanc;a e essa caracterfstica da 

comunicac;ao digital. Outras variaveis como conteudo e aparencia, revelam que as 

pessoas que se sentem suficientemente informadas, sao as que acham o jornal 

agradavel. Ha indfcios para o aprofundamento da abordagem das m 

que ponto o fato de ter mais texto ira satisfazer o leitor e ainda o ponto 

'agradavel' do jornal? Talvez esse leitor busque mais fotos, mais links e opc;oes 

interativas dentro do texto, uma vez que aponta que como esta ja e radavel, 

faltando apenas incrementar a qualidade ou quantidade de informac;oes. 

Sexo e atrac;ao, revelam que homens e mulheres procuram ' notfcias 

interessantes, comprovando que o leitor de um informative digital sabe m I ito bem o 

que busca na rede. 

Noticias interessantes 

Letras e titulos em tamanho maior 

Niio.resposta 

Fotos maiores e mais elaboradas 

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

111 Feminino • Masculino 
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Dar a necessidade de se manter a estrutura e as areas de comuni
1

cac;;ao nas 

maos de jornalistas, como comprovou a pesquisa realizada pela Aberje. $egundo a 

pesquisa, 54% das empresas mantem profissionais de comunicac;;ao no comando. 

Outro fator a se observar, a redeem si (Internet ou Intranet) nao passa de urn banco 

de dados, cabe ao jornalista ou ao profissional responsavel pela redac;;ao das 

informac;;oes lapidar, saber selecionar e disponibilizar isso atraves dos p~incfpios ja 

apresentados do webwriting (objetividade, navegabilidade e visibil"dade), o 

internauta procura por informac;;oes, e o texto que o leva a navegar por ul site e de 

texto, jornalistas entendem. E por fim, 46,81% das respostas vieram de mulheres e 

53,19% de homens. 

46,81 

53,19 

1111 Feminino • Masc:ullno 

A faixa etaria predominante foi de 45 a 60 anos, em 42,55% dos casos. 
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De 18 a 25 anos 

De 26 a 35 ano 

De 36 a 45 anos 

De 45 a 6D 11nos 

Acima de 60 11nos. 

Na questao aberta, solicitando sugestoes de novas se<;oes ou de 

Jriclsicfacles, mais interesse dos leitores, foram seis temas os mais citados: dicas, 

notlcias, cursos e concursos, classificados e esportes. 0 tema mais ,.;t.:lrt.+ ... 

'mais notfcias' com 19% das preferencias. 

Nio.resposta 

Mais noticias 

Dlcas 

Curiosldades 

Esporte 

aasstflcados 

Cursos e concursos 

Neste tema foram agrupadas as sugestoes de notfcias do 

informa<;oes sabre os profissionais de linha de frente da empresa e 
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corporativas em forma de notfcia interativa. E justamente o que diz o autor Bruno 

Rodrigues quando sentencia que o usuario de comunicac;ao digital sabe exatamente 

o que esta procurando." ... o internauta procura por informac;oes, muitas delas bern 

especfficas."15 Quase tudo o que surgiu nas sugestoes ja e feito e publicado no 

jornal, talvez em alguma sec;ao que o leitor nao acesse ou nao tenha visto: Em 

'dicas' o leitor solicita mais informac;oes sobre viagem, cultura, culinaria, qualidade 

de vida, vida saudavel, direc;ao defensiva, saude, beleza, tratamentos e indicac;oes 

de livros e lazer. Como o jornal fica hospedado numa Intranet, e preciso tomar 

cuidado com o tratamento das informac;oes uma vez que o site e muito mais uma 

ferramenta de trabalho. "Nos sites lntranets existem dados que podem atrapalhar o 

dia-a-dia dos empregados, se nao forem veiculados da melhor maneira possfvel - o 

que ira afetar diretamente os processos da empresa."16 Esses cuidados ja sao bern 

observados na elaborayao do jornal, tanto que quando foi criado, uma sec;ao 

especffica ficaria responsavel pela divulgac;ao dessas informac;oes sem ligayao 

institucional. A coluna Curto-circuito mostra nao apenas os bastidores da empresa, 

as ac;oes dos empregados fora do horario do trabalho e as dicas que os leitores 

solicitam. A Curto-circuito figura em terceiro Iugar nas sec;oes mais acessadas. 

Com 12,77% das citac;oes, 'curiosidades' surge como uma das solicitac;oes 

dos leitores. E eles querem saber de tudo, das hist6rias que se passam com os 

teleatendentes, ate a sugestao muito especffica de uma materia com urn empregado 

que e chamado pelos colegas de 'Professor Pardal'. E claro que ha muito o que 

falar e mostrar quando se tern tamanho numero de empregados com suas 

particularidades e hist6rias. Nesse sentido, a equipe responsavel pelo jornal e seus 

colaboradores, procura intercalar notfcias institucional com materias deste tipo. 

Talvez nao seja o suficiente, talvez seja necessaria intensificar ainda mais o numero 

de materias produzidas, ou tambem, pode ser urn indfcio de que as notfcias 

institucionais sao enfadonhas e nao agregam muito. Os assuntos 'esporte' e 

'classificados' dividem o quarto Iugar nas sugestoes dos leitores. Eles querem mais 

notfcias sobre o mundo dos esportes e uma sec;ao para anuncios de compra, venda 

e troca de objetos. A demanda, e o numero de acesso do jornal aumentariam 

proporcionalmente ao trabalho de gerenciar a publicac;ao dos anuncios. Por ultimo, a 

sugestao de inclusao de concursos e cursos realizados pela empresa. 

15 RODRIGUES, op.cit., p.16. 
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De tudo o que foi sugerido, apenas a sugestao de classificados nao existe. E nao e 

por falta de sugestoes ate mesmo anteriores a pesquisa, nem porque a ideia nao 

tivesse sido cogitada. 0 Copel On-line e urn jornal editado por uma (mica pessoa 

mas que conta com a colaborac;ao de outras dez pessoas que eventualmente 

mandam notfcias para publicac;ao. A parte pratica, fica toda com o editor que e 

tambem o responsavel pela atualizac;ao, envio da mensagem com link e pelas 

respostas que chegam ate a caixa postal do jornal. Essa realidade, de equipes 

reduzidas, nao e uma particularidade apenas verificada na Copel. De acordo com a 

pesquisa da Aberje, 48% das empresas mantem entre 3 e 5 pessoas atuando na 

comunicac;ao, em 31% esse numero e ainda menor ficando em ate 3 pessoas. 

Reflexo de urn mercado de trabalho cada vez mais exigente, a sobrecarga de 

trabalho e as responsabilidades acumuladas, talvez sejam os agravantes da nao 

implantac;ao dessa seyao solicitada. 

16 RODRIGUES, op.cit., p.60. 
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4 REVISAO TECRICA 

4.1 COMUNICAQAO EMPRESARIAL 

4.1.1 0 que e ComunicayaO Empresarial 

A Comunicayao Empresarial nao pode ser considerada apenas uma 

definiyao de dicionario. Ou seja, simplesmente como "um conjunto de metodos e 

tecnicas de comunicayao, dentro da empresa, dirigida ao publico interno 

(funcionarios) e ao publico externo (clientes, fornecedores, consumidores etc.)".17 

Ate porque definiyoes como essas precisam ser sempre revistas em funyao das 

mudanyas da sociedade e do ambiente empresarial que interferem diretamente nos 

resultados da Comunicayao e que conferem essa dinamicidade ao objeto 

'comunicayao'. Estruturar, manter e alimentar um dialogo correto e concreto com os 

diferentes publicos tornou-se, para as empresas, tao importante quanto um novo 

produto, uma nova fabrica, novos investimentos e ate mesmo a conquista de novos 

mercados. Bons resultado prescindem de coesao nos discursos que reflitam nas 

a9oes. 

Encontra-se vanas denominayoes para o tipo de comunicayao realizada 

dentro das empresas e sobre isso cita Bueno18
, para quem todos os nomes acabam 

sendo sinonimos: 

"A Comunicac;ao Empresarial (Organizacional, Corporativa, Empresarial ou 
lnstitucional) compreende um conjunto complexo de atividades, ac;oes, 
estrategias, produtos e processes desenvolvidos para criar e manter a 
imagem de uma empresa ou entidade (sindicato, 6rgaos governamentais, 
ONGs, associac;oes, universidades etc) junto aos seus publicos de interesse 
(consumidores, empregados, formadores de opiniao, classe polftica ou 
empresarial, acionistas, comunidade acadamica ou financeira, jornalistas 
etc) ou junto a opiniao publica." 

Desse contexto depreende-se que a comunicayao empresarial enquanto um 

composto de comunicayao nas organizayoes, compreendendo as varias "frentes de 

batalha"19 da comunicayao no ambito das organizayoes. Essas frentes de batalha 

17 NASSAR, op.cit., p.18. 
18 BUENO, Wilson da Costa. Comunicac;§o Empresarial - conceito. Sec;ao Artigos. Disponfvel em: 
www.comtexto.com.br. Acesso em 20 de marc;o de 2005. 
19 NASSAR, op.cit., p.18. 
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envolvem a comunicayao institucional, a comunicayao interna, a comunicayao 

mercadol6gica, a comunica9ao administrativa, etc. Na medida em que o sistema 

organizacional transaciona com o ambiente externo, por meio de constantes trocas, 

rela9oes sao estabelecidas. 0 ingrediente dessas rela9oes e a comunica9ao entre 

as organiza9oes e seus publicos estrategicos (stakeholders, termo em voga). Neste 

processo e que se estabelece a comunica9ao empresarial. 

Como toda hist6ria tern seus capitulos, a da Comunicayao Empresarial nao 

poderia ser diferente. E todos eles constituem cases de sucesso, exemplos de como 

nao fazer e o que nao fazer e virou urn grande manual hist6rico e pratico que esta no 

"0 que e Comunicayao Empresarial?". No livro, sao citados os casos do ABC da 

Mecanica Chevrolet, o revolucionario e hist6rico Plano de Comunicayao Social da 

Rhodia, a cartilha sobre a etica no ambiente de trabalho que a 3M fez para seus 

trabalhadores, o Premio ECO da Camara Americana de Comercio, a Ciranda da 

Ciencia da Hoechst e da Funda9ao Roberto Marinho, o Premio Moinho Santista, o 

Premio Caymmi da Companhia Petroquimica do Nordeste (Copene), a restaura9ao 

do Mosteiro de Sao Bento (urn dos mais importantes monumentos hist6ricos de 

Salvador) pela Construtora Norberto Odebrecht e o anuncio veiculado pela GM em 

defesa da Mata Atlantica, em que a empresa declarava: "A General Motors esta 

investindo nesta regiao para construir absolutamente nada". 

Diante do que vemos, os profissionais de Comunicayao Empresarial 

interagem nas diferentes frentes incorporando atua9oes que envolvem: 

Gerar fatos (press-releases, notas, comunidades) 

Fazer com que essas noticias sejam dadas em forma de materias nao pagas. E 
nessa hora que entram os contatos eo born relacionamento com a midia. 

Cria9ao e organiza9ao de eventos 

Cria9ao de campanhas institucionais 

Formulayao e execu9ao de politicas, pianos e estrategias de comunicayao 

Planejamento e ediyao de publica9oes uornais, newsletter, revistas, boletins, 

murais) 

Clipping de noticias 

Cria9ao e manutenyao de paginas de Intranet e Internet 

Reda9ao de artigos e discursos 
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E cada vez maior o numero de empresas que adotam os setores de 

comunicayao empresarial, dando-lhes a importancia devida, deslocando as fun9oes 

que inicialmente eram tratadas pelas equipes de Recursos Humanos e deixando a 

cargo dos profissionais de comunicayao a tarefa de conduzir essa "frente de 

batalha". Nao e uma tendencia e uma exigencia do proprio setor, da sociedade e do 

publico interne, que cobra profissionalismo e nao aceita qualquer tipo de 

Comunicayao, sobretudo impositiva e sem atrativos. 

4.1.2 Comunicagao empresarial no mundo 

Muito antes de serum verbete, a Comunicagao Empresarial ja existia e era 

pasta em pratica por volta de 1906 nos Estados Unidos. Tambem fruto do 

capitalismo, a Comunicayao Empresarial nasceu de uma necessidade de melhorar a 

imagem de grandes conglomerados, que atuavam pesadamente na economia norte­

americana visando o lucre e explorando seus empregados, gerando grande 

quantidade de notfcias pejorativas na imprensa. Desse trabalho de reconstru9ao da 

imagem dos empresarios e de suas empresas atraves de intervenyoes nos vefculos 

de comunicagao e da aproximayao com jornalistas, o resultado obtido impressionou 

tanto que uma pesquisa mostrou a evolugao da atua9ao desses profissionais nos 

prim6rdios da Comunicayao Empresarial. (Amaral: A hist6ria da comunicayao 

empresarial no Brasil). Dos Estados Unidos o conceito foi rapidamente alastrado 

para o Canada (1940), Fran9a (1946}, Holanda, Noruega, ltalia, lnglaterra, Belgica, 

Suecia e Finlandia (1950) e Alemanha (1958). 

A expansao foi tao rapida quanta as necessidades criadas a partir da 

atuayao cada vez mais forte e voraz das industrias. Vertiginoso crescimento 

demandou mais trabalho, mais materia-prima, mas explorayao, mais 

descontentamento e mais insurgencia popular, demandando ainda mais da atuayao 

da Comunicayao Empresarial. Nessa epoca as escolas tambem ja passavam a 

formar especialistas nessa fun9ao eo mercado ja era bastante propfcio. "Segundo a 

estudiosa Monique Augras, nos Estados Unidos, em 1936, seis em cada grupo de 
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300 empresas tinham servic;os de Relac;Oes Publicas; em 1961, a relac;ao era de 250 

em 300; em 1970, beirava 100%."20 

4.1.3 No Brasil 

A comunicac;ao organizacional, segundo Torquato do Rego,21 passou por 

alguns momentos, ou fases, que caracterizaram seu crescimento no Brasil. Para 

refletirmos a comunicac;ao empresarial em seu estagio atual, e necessaria 

buscarmos elementos de sua trajet6ria. 

0 autor situa em tres fases o desenvolvimento da comunicac;ao empresarial, 

destacando que esse crescimento coincide com a industrializac;ao e o proprio 

crescimento economico do pals. Nas decadas de 60 e 70, ele destaca o carater e a 

preocupac;ao da comunicac;ao empresarial com uma enfase no produto. A partir da 

decada de 80 a comunicac;ao organizacional tern sua enfase na preocupac;ao com a 

imagem das organizac;oes. Ja a partir da decada de 90, ate a atualidade, a 

comunicac;ao adquire urn carater estrategico com o alinhamento de visao e missao 

das organizac;oes. E nessa ultima que vamos nos prender. 

Questoes como responsabilidade social e novas tecnologias passaram a 

conviver com outras preocupac;oes dos empresarios, entrando para a pauta de 

assuntos que devem chegar ate os empregados nao como uma norma, restric;ao ou 

obrigac;ao moral, mas como mais uma das ac;oes adotadas em prol da sociedade e 

do meio ambiente. 

Quem abrevia a necessidade de se ter ferramentas e estrutura para uma 

Comunicayao Empresarial forte e atuante e Nassar, que sintetiza o "espfrito" da 

comunicayao organizacional deste e dos pr6ximos milenios. "A sociedade e o 

mercado consumidor tornaram-se bastante hostis as 'empresas analfabetas', que 

nao aprendem a escrever, ouvir, falar, se expressar e, principalmente, dialogar no 

ambiente em que atuam."22 Nao ha mais espac;o para amadorismo ou falta de visao 

estrategica para as equipes de Comunicac;ao Empresarial, e desse trabalho cada 

vez mais aperfeic;oado e em sintonia tanto com o interesse do publico quanto dos 

20 AMARAL, Claudio. A Hist6ria da Comunicat;ao Empresarial no Brasil. Disponfvel em: www.portal­
~.com.br. Acesso em maio de 2005. 

REGO, Francisco Gaudl!lncio Torquato do. Comunicat;ao Empresarial- Comunicat;ao institucional: 
conceitos, estrategias, sistemas, estrutura, planejamento e tecnicas. sao Paulo: Summus, 1986.p. 
22 NASSAR, op.cit., p.12. 
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leitores que se avista urn cenario revelado por uma pesquisa realizada pela Aberje -

Associa9ao Brasileira de Jornalismo Empresarial no ano de 2002. 0 estudo sobre 

Comunicayao lnterna reune informa9oes de uma amostra de 100 das 500 Maiores e 

Melhores Empresas apontadas pela Revista Exame. Juntas representavam mais de 

800 mil funcionarios (a epoca) e respondiam por 14% do Produto lnterno Bruto do 

pals. Alem de todos os dados levantados, como a visao estrategica perseguida no 

inlcio dos anos 90, que empregados bern informados sao considerados urn 

importante diferencial competitive. Do resultado da pesquisa, pode-se ter tambem 

urn born indicador das tendencias que vao rondar as areas de comunica9ao 

empresariallcomunicayao interna nos pr6ximos anos. As mulheres se destacam na 

gestao da comunicayao, jornalistas sao a maioria (54%) no comando da area, jornal 

impresso ainda eo meio mais utilizado em 77% das empresas seguido pelo jornal 

mural com 63%. Os funcionarios participam ativamente do processo em 59% das 

empresas. 

Mas uma luz amarela acendeu nas areas de comunicayao das empresas 

ap6s a pesquisa. Mesmo com tao bons Indices revelados como o aumento nos 

investimentos (49%), acesso a outros meios de comunicayao com Intranet, Internet 

(23% disseram que mais de 91% dos empregados tern acesso) e comunica9ao 

diferenciada e dirigida ao corpo gerencial (59%), o que pesou foi o fato de 71% dos 

entrevistados apontarem como sendo apenas parcialmente atendidos em suas 

necessidades de comunica9ao. Diante disso, ha que se esperar que as empresas 

busquem o alinhamento tambem pelo lado dos empregados, porque parte da li9ao 

esta feita com o atendimento das necessidades institucionais. 

4.1.4 Comunicayao Empresarial na Copel 

Fundada em 1954, a Companhia Paranaense de Energia orgulha-se por ter 

completado 50 anos de atua9ao no Parana aliando epis6dios hist6ricos como os 

movimentos separatistas da decada de sessenta a inova9oes tecnol6gicas que s6 

foram trazidas ao Parana pela inova9ao de seus neg6cios e uma visao estrategica 

de futuro. Meio seculo de cumplicidade hist6rica com os paranaenses e que a 

levaram a sera maior empresa do Estado, a marca mais lembrada em pesquisas 

espontaneas e slmbolo de resistencia ao movimento de desestatiza9ao do setor de 
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servi~ no Brasil. Ha quatro anos, esse processo era freado pela po~ulayao no 

primeiro projeto de iniciativa popular da historia da Assembleia Leg1'slativa do 

Estado, com 138 mil assinaturas, e que impediu que a estatal fosse a leilaJ. 

E onde entra a comunica<;ao empresarial? Em todo o processo e ~lem deste 

epis6dio. Na Capel, a area de comunicayiio existe ha pelo menos 36 an+ . que eo 

perfodo de produ<;ao do seu mais antigo perfodico interne, a ReviFta Copel 

lnforma<;oes. A area tambem assessorou a diretoria na elabora<;ao de relatorios de 

diretoria (figura 1) que sao, hoje, a memoria do que se passava na emp~esa ate o 

memento em que a Revista (ver figura 2) entra em circula<;ao e toma para si a 

missao de informar os empregados e guardar esta memoria. Entre as atividades 

todas as atividades esta a Comunica<;ao Empresarial voltada para o publico interne 

que atualmente, e atendido pela Revista Copel lnforma<;oes e pelo jornal l eletronico 

Copel On-line. E deste ultimo que a pesquisa e o projeto proposto esta tratando. 

Figura 1 

Figura 2 
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4.1.4.1 Projeto Copel On-line 

No ano do cinqOentenario, em 2004, a Copel preparava inumeras 

festividades para comemorar o feito, entre etas, o lan<;amento da nova Intranet. A 

Copel foi a primeira empresa do setor eletrico brasileiro a disponibilizar uma rede 

interna aos seus empregados, implantando-a em julho de 1996 (figuras 3,4 e 5). 

Figura 3 

Segunda versao da rede interna - Internet. 
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As mudanc;as visuais e funcionais eram visfveis mas alguns desafios ainda 

precisavam ser superados como o baixo numero de acessos e a falta dJ interesse 

dos empregados em te-la como fonte de notfcias e informac;oes. 

Em relac;ao as ac;oes adotadas por outras empresas, segundo pesquisa 

Aberje de 2000 e o unico relato especffico no pafs, a realidade nao I ica muito 

distante mas demonstra a tendencia a predilec;ao pelos meios eletronicos na 

Companhia Paranaense de Energia. T alvez por sua caracterislica de empt sa ligada 

ao setor de tecnologia e pela composic;ao do seu quadro de pessoal estar ! epleto de 

tecnicos e engenheiros. Enquanto apenas 18% das empresas pesquisa i as dizem 

ter a Intranet como principal vefculo de informac;ao, ficando com o jornal impresso 

(31 %) e a revista (24%) como fontes de suas notfcias, na Copel temos a Revista 

como principal meio ate mesmo pela hist6ria e pelo tempo de circulac;ao e o Copel 
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On-line ja despontando como urn vefculo forte e atuante junto aos empregados 

apesar de ter apenas oito meses de circulac;ao. 

Com o novo projeto visual da Intranet da Copel, as areas responsaveis pelo 

site procuraram a area de comunicac;ao para que elaborasse urn projeto capaz de 

atrair os empregados para a pagina e trazer mais agilidade a comunicac;ao dos fatos. 

A ideia suscitou a criac;ao de uma agencia de notfcias, com informac;oes em tempo 

real e atualizac;ao constante. Logo a falta de cultura e costume dos empregados em 

acessar fez, novamente, com que a ideia fosse abolida. Surgiu entao a proposta de 

usar o espac;o e criar sec;oes (como se fossem as editorias dos jomais impresses­

ver figura 6) que seriam atualizadas diariamente. Mas como fazer com que o 

empregado/leitor voltasse a pagina ou soubesse que as novidades Ia estavam se ele 

nao tinha o costume de visita-la. Decidiu-se entao por urn aviso, uma especie de 

"spam" (figura 7) que e enviado todos os dias, com as manchetes das notfcias que 

foram publicadas e as fotos das materias e, no final da mensagem, urn link do 

correio interne para a pagina da Intranet. Deu certo. Metade do percurso estava 

feito. 
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Figura 6 

Figura 7 
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Urn levantamento feito junto aos servidores que hospedam o site, revelaram 

que no dia de estn9ia da nova Intranet e do novo jornal eletronico Copel On-line, no 

dia 1° de outubro de 2004, o total de visitas na nova pagina foi de 6.634. 0 total de 

paginas acessadas (links feitos ap6s o acesso) foi de 210.758. Para efeitos 

comparatives, a media diaria antes da nova proposta, era de cerca de 1/4 desse 

total. Vale lembrar tambem que o quadro da Copel apresenta urn numero de 1.600 

eletricistas que fazem serviyos externos e raramente acessam a Intranet e 700 

teleatendentes, que nao tern acesso ao site. Assim, o publico potencial do jornal e 

da Intranet da Copel e de cerca de 5.000 empregados. 

Os primeiros passos do projeto, foram dados com certa dificuldade. As 

pessoas ainda nao sabiam como funcionava e estavam habituando-se a acessar a 

Intranet e ler o jornal. A dificuldade na produyao de materias e divulgayao dos 

resultados das areas era agravado pelo processo hist6rico que mantinha 

informativos especificos e restritos entre as areas. Assim, havia pouca brecha para 

que as informayoes fossem compartilhadas. Aos poucos essa realidade foi se 

transformando, a demanda cresceu, o numero de acessos tambem. Algumas 

materias publicadas no jornal tiveram a marca de 80 mil acessos, e em media sao 

publicadas tres materias por dia, comprovando que o passo dado em direyao a 
comunicayao digital aconteceu em hora certa e num caminho sem volta. 
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES 

Sintonia fina para construir sentido. Esse deve ser o caminho a ser 

percorrido pelas empresas que tenham na comunicac;ao empresarial (interna 

especificamente) urn prop6sito que va alem de produzir informativos institucionais. 

Se o que se busca e uma comunicac;ao que fac;a sentido, entao ha muito mais a se 

pensar do que apenas editar e enviar revistas, sites, newsletter e outras publicac;oes 

ao publico interno. A comunicac;ao de resultados e aquela que reverte (no caso das 

empresas), na transformac;ao do ambiente e das atitudes dos empregados, 

colaborando para a cultura empresarial. 

"A comunicayao nao e util, e indispensavel; nao e despesa, e investimento; e 

urn processo permanente."23 Nesse sentido, as respostas a pesquisa indicam que os 

leitores do jornal eletronico da Copel, o Copel On-line, apesar de estarem satisfeitos 

e acharem que 0 informative e importante, dizem que precisam de mais informac;oes 

e que essas informac;oes devem ser interessantes. Partindo-se do princfpio de que o 

que e publicado e notfcia e Ia esta por algum grau de relevancia, quando o leitor diz 

que quer mais notfcias, provavelmente nao e uma notfcia institucional que ele 

procura. Prova disso, sao as respostas em forma de sugestoes a serem 

acrescentadas ao jornal. Quase sempre com o foco nos recursos humanos, os 

assuntos sugeridos levariam o empregado/leitor a urn outro mundo a uma outra 

forma de comunicac;ao que o tirasse urn pouco do ambiente empresarial. A 

recomendac;ao, neste caso, necessita de alguns cuidados por tratar-se de uma 

publicac;ao eletronica, hospedada e acessada num site interno que a princfpio existe 

como ferramenta de trabalho. As notfcias "extras" devem ser contextualizadas e 

sempre ligadas a alguma area da empresa, pessoa ou assunto que possa fazer 

sentido para quem le. 

A implantac;ao dessas mudanc;as significam o ajuste de foco. lsso demanda 

uma evoluc;ao no processo de comunicac;ao basicamente em dois pontos principais 

a saber: 

1) Em relac;ao ao conteudo, e preciso contextualizar mais e melhor as informac;Oes 

divulgadas. E preciso que a mensagem tenha coerencia com o discurso proposto, 

23 MUSA, Edson Vaz. Apud: VALENTE, Celia; NORI, Walter. Portas Abertas. Sao Paulo: Best Seller, 
1990.p.161. 
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fazendo com que o empregado veja essas informac;oes na sua conduta, nos seus 

relacionamentos internes e na sua realidade diaria. 

2) Monitoramento do processo. E precise estar constantemente verificando o nfvel 

de interesse, a avaliayao do alcance e do entendimento das mensagens enviadas. 

Se nao fazem sentido, e porque a demanda esta mudando, porque o foco foi 

redirecionado, porque a linguagem nao esta adequada ou porque a simples 

imposic;ao de uma informac;ao ja e recebida com certo grau de rejeic;ao. Estamos 

falando sobre Comunicayao, uma ferramenta que nem esquenta o berc;o e ja esta 

para ser enterrada. A velocidade dos acontecimentos forc;a a velocidade das 

mudanc;as e do ritmo que pretende se impor. 

Em relac;ao a forma de acesso. Apesar de grande parte ja acessar o site 

pelo menos uma vez ao dia, mais de 50% espera pelo link para so entao acessar. 

lsso diz respeito a cultura, ao habito. A mensagem link nao pede ser suprimida, por 

enquanto, correndo-se o risco de muitas materias e informac;oes nao serem 

acessadas pela falta de habito. 

Os resultados indicam que o visual e agradavel, poucos leitores sugerem 

fotos e letras maiores. A interatividade surge como urn incremento ao jornal e 

tambem para aproveitar as possibilidades da comunicayao digital. Forum e lista de 

discussao seriam interessantes na medida em que dariam voz aos leitores. 0 link, 

urn recurso proprio e tao caracterfstico da comunicac;ao digital, tambem deve ser 

melhor explorado e bern utilizado. 

A pesquisa indicou que o jornal esta marcando uma fase na empresa, 

agilizando a forma de comunicac;ao, mas precisa estar em constante atualizac;ao, 

modernizac;ao e adequac;ao ao foco dos leitores. Por isso, algumas sugestoes para 

melhorar esse canal, baseadas nas respostas dos leitores a pesquisa (Figuras 8, 9 e 

10). 

Figura 8 
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T6picos: 
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. 01 . Roteiro de Ferias (37 comentarios) 
02. Lanche (15 comentarios) 

. 03. X Pre-Vida (05 comentarios) 

Detalhes: 

01 . Roteiro de Ferias (37comentarios) 

Mensagem ORIGINAL: 
Quem jci tem programa para Dezembro? £stou pre­

parando um Roteiro de Viagem pela America Central 
e gostaria de saber se hci interesse. 
Qualquer duvida fiquem a vontade para postar em 
resposta! 
Grande Abra~o, 

Geraldo. Enviado por 
GERALOO 

15.03.2005 
<10:45> 

Post 01/37 

15.03.2005 
<13:56> 

Old Geraldo! Estou muito interessada nessa 
viagem. Gostaria de saber mais detalhes dos 
lugares, acomoda~oes e pre~os. 
Abra~o, 
Silvia 
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ANEXOS 



PESQUISA ABERJE -Comunicac;ao lntema 2002 

Institute ABERJE de Pesquisas. Coordenadores: Paulo Nassar e Suzel Figueiredo 

www.aberje.com.br/aberje@aberje.com.br 

1 - Comunicac;io e Recursos Humanos dividem a responsabilidade pela 

comunicac;io interna 

• Segundo 49% dos entrevistados, a comunicac;ao intema de suas empresas 

esta sob responsabilidade da area de comunicac;ao; 
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• 41% disseram ser a area de recursos humanos a responsavel pela atividade; 

• 7% das empresas delegam tal tarefa a area de relac;oes publicas e 5% a area 

de marketing; 

2-Equipes enxutas realizam o trabalho da Comunicac;ao lnterna 

• Em 48% das empresas, ha de 3 a 5 funcionarios trabalhando na area de 

comunicac;ao intema; 

• Ha menos de 3 funcionarios trabalhando nessa area em 31% das empresas; 

• 14% das empresas empregam entre 6 e 1 0 funcionarios para esta tarefa e em 

7% del as ha mais de 1 0 funcionarios trabalhando nisso. 

3-As maiores equipes de profissionais estio concentradas em empresas de 

capital nacional, porem nao ha relac;ao entre tamanho da equipe e numero de 

funcionarios. 

Jornalistas sao maioria na coordenac;ao da Comunicac;ao lnterna 

• 54% dos profissionais encarregados da comunicac;ao intema das empresas 

sao jomalistas; 

• 32%, profissionais de relac;oes publicas; 

• 4% sao profissionais formados na area de exatas; 

4-Jornal impressa ainda e 0 principal veiculo de informac;io interna 

• 31% das empresas utilizam o jomal impressa como principal vefculo de 

comunicac;ao intema; 



• 24% se utilizam de revista; 

• 18% utilizam a intra net; 11% utilizam outros veiculos, como jornal eletronico 

(4%), e-mail (3%) e agencia de notfcias (1 %); 

0 jornal mural e apontado por 6% como principal veiculo, mesmo indica da 

comunicac;ao face-a-face (6%); 

0 boletim aparece em 4% das citac;oes 

5-Um ter~o das empresas divulga informa~ao diariamente 

• Diariamente, 33% das empresas veiculam internamente informac;oes 

planejadas por intermedio dos seus veiculos internos; 

• Em 28% das empresas ha uma circulac;ao mensal; 

• Em 18% ela e bimestral e; 

em 14% ela e semanal; 

Ha ainda veiculos que circulam quinzenalmente (4%); 

Outra periodicidade (3%): 

- trimestral (1 %), 

- tres vezes por semana (1%) e 

- continuamente (1 %). 

6-lntranet ja e ferramenta de comunica~ao em 77% das empresas 

• Em bora nao seja o principal veiculo de comunicac;ao interna, a intranet esta 

disponivel aos funcionarios de 77% das empresas; 

• Em 63% delas ha o jornal mural; 

• Em 49% o boletim; 

• Revista e videos peri6dicos aparecem como mesmo indica: 41% das 

empresas oferecem aos seus funcionarios tais veiculos; 

• Ha ainda o jornal impresso em 36% das empresas e; 

• 0 videojornal, em 11%. 

• Na alternativa "outros" (46%) encontramos: 

-e-mail (16%), 

- reunioes e eventos (12%), 

- publicac;oes, folhetos e folders (8%), 
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- campanhas (4%), 

- comunicac;ao face-a-face (3%), 

-newsletters (3%), 

Na alternativa "outros" (46%) encontramos: 

- pop-up, abre telas no computador, linha direta; canal aberto, mala-direta e 

cartas, memorandos, sistema de audio e radio, e tv corporativa, cada urn com 

2 pontos percentuais; 

• 

- voice mail, videoconferencia, outdoors, holerite, cartazes, carta do 

presidente, caixa de sugestoes, e banners e faixas, cada urn com 1% das 

citac;oes . 

7 -Funcionarios participam do processo da comunicac;ao interna 

• Em 90% das empresas os funcionarios participam da elaborac;ao dos meios 

de comunicayao: 

- em 57% das empresas como colaboradores esporadicos, 

-50% atraves do comite de comunicac;ao, 

- 38% como correspondentes fixos, 

- 33% participam por concursos e premios e 

- 19% atraves de caixa de sugestoes. 

Outras formas de participac;ao apontadas: 

- sugestoes de pauta (8%), 

- pesquisas e enquetes (6%), 

-e-mail (6%), 

- canais via intranet (3%), 

- cartas (3%), 

8-Comunicac;ao digital atinge parcela significativa de funcionarios 

• Em relac;ao a comunicac;ao digital, em 23% das empresas mais de 91% dos 

funcionarios tern acesso a intranet; 



• Nas empresas de prestac;ao de servic;os este fndice atinge 42% das 

empresas, com mais de 91% dos funcionarios 

"on-line"; 

• Percentual cai a 14% nas industrias. 

lnvestimentos em comunicac;ao interna aumentaram nos ultimos 5 anos 

• 82% das empresas do total da amostra aumentaram os investimentos em 

comunicac;ao interna nos ultimos 5 anos; 
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• As empresas nacionais registram incremento nos investimentos ligeiramente 

superior as empresas estrangeiras, numa variac;ao de 6 pontos percentuais. 

Comunicayao interna fica com fatia menor dos investimentos 

• 67% das empresas afirmaram que o investimento em comunicac;ao interna 

representa menos de 50% da verba da comunicac;ao corporativa; 

• Urn quarto dos entrevistados nao respondeu a esta questao 

Empresas sinalizam que eficiencia da comunicac;ao interna e parcial 

• Para 71% dos entrevistados, a comunicac;ao interna de suas empresas 

atende parcialmente as necessidades de informac;ao; 

• Nao existe relac;ao entre aumento de investimentos e eficacia na 

comunicac;ao, pois ate nas empresas que mais investem existe a percepc;ao 

de que a comunicac;ao nao atende completamente as necessidades dos 

funcionarios. 


