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RESUMO 

 

O comportamento das organizações se modificou diante de um cenário globalizado 
de transformações responsável também por influenciar a evolução da comunicação 
organizacional, tanto externa como interna, que assumem papel estratégico no 
ambiente e nos relacionamentos empresa/funcionário. Considerando isso, o 
presente trabalho tem como objetivo realizar uma análise de conteúdo do veículo de 
comunicação dirigida “Notícias TRENSURB” para verificar se suas mudanças 
refletem um posicionamento da empresa que aproxima e valoriza o colaborador 
interno. Como metodologia foram construídas duas tabelas classificatórias 
estabelecendo características e dados a serem  analisados na sequencia. A 
pesquisa constatou que várias mudanças positivas aconteceram, com o passar do 
tempo e a evolução do boletim, que refletem maior aproximação da Trensurb com 
seu público interno, mas verifica-se, também, que alguns pontos referentes à 
comunicação no sentido de construir um relacionamento mais participativo do 
funcionário precisam, ainda, ser trabalhados de forma mais efetiva.  

 

Palavras-chave: organização; comunicação organizacional; comunicação interna; 
comunicação dirigida; veículo; jornalismo empresarial. 
  



 
 

 

ABSTRACT 

 
The behavior of organizations has changed before a responsible global 
transformations scenario also for influence the evolution of organizational 
communication, both external and internal, which assumes a strategic role in the 
company environment and employee relationships. Considering this, the main focus 
of this monograph is to analyze directed communication of "News TRENSURB", with 
the aim to observe if the changes at the publication reflects a positioning of the 
company in approaching and appreciates the internal employee. The methodology 
was built with two league tables setting features and data to be analyzed in 
sequence. The study found many positive changes with the passage of time and with 
the newsletter evolution, which reflects strait the Trensurb with its workforce. But it 
turns out, too, some points concerning the communication in order to build a 
relationship more participatory employee also must be worked more effectively. 
 

Keywords: institution; organizational communication; internal communication; 
directed communication; business journalism. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Assim como a Revolução Industrial foi responsável pela mudança do sistema 

político e econômico no século XIX, vivemos agora um avanço tecnológico que se 

baseia na disseminação rápida e ampla das informações, o que Vieira (2004) chama 

de Revolução da Indústria Cultural, que gera um cenário que acaba por criar 

modificações nas organizações, principalmente na forma de se comunicar com seus 

públicos. Pontua-se que até o final da década de 1990 as instituições se 

comunicavam, segundo Kunsch (2009a), de um modo mais funcionalista, que 

parecia até então suficiente para construir e manter a credibilidade com seus 

públicos, trabalhando, apenas, com a divulgação das informações e ações 

considerando que o comportamento comunicacional poderia ser perceptível e tátil, 

calculado e que seguisse padrões pré-definidos. Não havia preocupação em 

construir um relacionamento junto aos colaboradores, mas, esse processo sofreu 

intensas mudanças nos modelos de gestão das empresas para atender às novas 

demandas da sociedade capitalista contemporânea. 

Baldissera (2010b) destaca a ideia de organizações como sistema vivo e que 

sua relação com a comunicação é essencial, uma vez que essas existem a partir do 

relacionamento entre sujeitos que se comunicam interagem em busca de objetivos 

comuns. Considerando isso, fazer com que as informações cheguem até as pessoas 

através de meios de comunicação é essencial para que todos, dentro de uma 

organização, saibam seus objetivos, estratégias, metas e formas de atuação 

viabilizando o surgimento de um relacionamento interpessoal mais harmônico, no 

qual todos compartilham dos mesmos anseios. Através dessas atitudes se cria um 

ambiente de transparência onde o funcionário se torna comprometido com os ideais 

da organização, tornando-os também parte dos seus.  

Para chegar ao modelo de comunicação atual, Kunsch (2006) chama a 

atenção para o papel decisivo da globalização em seu processo de configuração. 

Com o fim da Guerra Fria em 1989, a globalização e a revolução tecnológica, as 

empresas foram direcionadas a enfrentarem um novo cenário mundial, com 

mercados globais e competitivos. Nesse contexto de transformações, o 

comportamento das organizações também se modificou no que diz respeito à 

Comunicação Organizacional, que passou a ser fundamental e assumir um caráter 

estratégico. Kunsch (2009a) discorre que mesmo em tempos modernos, algumas 
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instituições ainda mostram comportamentos baseados em uma cultura tradicional e 

impositiva do século XIX. A autora defende a institucionalização de uma nova 

filosofia organizacional orientada por perspectiva integrada, através da abertura dos 

canais de diálogo que ouça e dê voz aos públicos, trabalhando de forma abrangente 

na medida em que considera toda complexidade do fenômeno comunicacional. 

Vieira (2004) também é a favor do diálogo constante das organizações com seus 

públicos para que se resolvam questões de relações entre ambos, ainda mais diante 

das novas demandas sociais incluindo a revolução tecnológica, onde comunicadores 

são transformados em simples cumpridores de tarefas recolhidos a um tecnicismo 

restrito.  

Kunsch (1997) afirma que no âmbito do mix da comunicação organizacional 

integrada a comunicação interna é uma área vital e não pode ser posta de lado por 

viabilizar uma relação efetiva da organização com seus empregados, através do uso 

de políticas, estratégias e objetivos realizando um trabalho em equipes, pois a 

qualidade da comunicação necessita que se abram as informações, sempre fazendo 

uso da autenticidade e da verdade como princípio norteador; zelando pelo respeito 

às diferenças individuais em benefício da organização e de seus colaboradores com 

a existência de canais de comunicação eficientes para uma comunicação simétrica 

de duas mãos.  

Marchiori (2006, p. 210) reforça que para comunicar num ambiente de 

diferenças que é a organização, é necessário “segmentar a comunicação para que 

ela efetivamente traga alguma mudança” e gere uma resposta do público no 

processo como um todo, mostrando a necessidade cada vez maior de personalizar 

as informações na busca por um ambiente de valorização e confiança mútua. Para 

isso, o uso de veículos de comunicação serve como suporte na gestão efetiva da 

comunicação de qualidade. 

Considerando esse cenário de mudanças, no comportamento das 

organizações em relação a seus públicos, para essa pesquisa buscou-se o Setor de 

Comunicação Social Integrada da Empresa de Trens Urbanos de Porto Alegre - S.A 

- TRENSURB, que produz o Notícias TRENSURB, material, atualmente, composto 

por doze páginas que é distribuído internamente em todos os setores da empresa 

quinzenalmente no formato impresso.  

O objetivo geral desse trabalho é realizar uma análise de conteúdo do veículo 

de comunicação dirigida Notícias TRENSURB, buscando a identificação se as 
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mudanças de características e conteúdo contribuíram para uma aproximação e 

valorização da empresa em relação ao público interno. Por sua vez, têm-se como 

objetivos específicos: a) delimitar em qual tipo de veículo de comunicação o material 

se encaixa; b) identificar o surgimento, a evolução e a atualização do material em 

questões de conteúdo, formatação e distribuição; c) pontuar as mudanças mais 

significativas que ocorreram entre as edições. 

Com intuito de alcançar esses objetivos, divide-se esse trabalho em seis 

capítulos, sendo o primeiro essa introdução seguido por quatro capítulos de 

desenvolvimento e tendo no último as considerações finais. 

 O segundo capítulo é focado em expor a evolução da teoria das 

organizações e sua importância social e pessoal na contemporaneidade. Para isso 

são utilizados conceitos apresentados por Motta (1986) no que tange a evolução que 

levou a uma teoria das organizações e Kunsch (2003) para falar da importância do 

posicionamento das organizações diante da sociedade, reforçados por Marchiori 

(2006, 2008a) e Oliveira e Paula (2007). 

A ótica do terceiro capítulo trata da comunicação organizacional conceituada 

por Kunsch (2003), seguida da perspectiva integrada que propõe a autora. Torquato 

(2002) colabora com a visão de uma comunicação multidisciplinar e abrangente. A 

seguir tem-se Kunsch (2006, 2009a) explanando um panorama histórico do 

processo evolutivo da teoria da comunicação organizacional influenciada pelo 

mundo globalizado, o que é reforçado por Oliveira e Paula (2007). Finalizando o 

capítulo Kunsch (2010) trata das dimensões da comunicação organizacional. 

O quarto capítulo discute o processo de comunicação interna como área vital 

no ambiente das organizações embasado por Marchiori (2006) quando discute a 

necessidade de valorização das relações internas de forma estratégica pela criação 

de ambientes de trabalho que passem confiança. Kunsch (2003) complementa os 

conceitos defendendo uma gestão da comunicação interna mais participativa que 

valorize o funcionário pelo uso de canais efetivos de comunicação. Fortes (2003) e 

Kunsch (2003) conceituam o que vem a ser a comunicação dirigida, finalizando com 

a teoria do jornalismo empresarial de Torquato (1897). 

No quinto capítulo são apresentados os procedimentos metodológicos 

utilizados e na sequência o desenvolvimento da análise da pesquisa relacionando 

com o esteio teórico. Trata-se esse trabalho de um estudo de caso (Yin, 2010) que 

utiliza o método de análise de conteúdo, tomando como base conceitos de Bardin 
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(2011), sem, contudo utilizar-se das classificações estabelecidas pela autora.  A 

sistemática de análise utilizada foi a comparação de características gráficas e 

editoriais (dimensões, impressão preto e branca ou colorida, tipo de papel, etc.), 

temas e enfoques abordados nas matérias (assuntos sobre a organização ou sobre 

colaboradores) entre outras. O último capítulo compreende as considerações finais 

onde são apresentadas as constatações e reflexões permitidas a partir da análise do 

material selecionado relacionadas à comunicação organizacional e o relacionamento 

com o público interno.  
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2 ORGANIZAÇÕES 

 

Kunsch (2003) afirma que organizações sempre estiveram presentes na 

história da humanidade desde seus primórdios, mas com o advento de grupos mais 

desenvolvidos houve um aumento relevante desse quadro resultando no fato de que 

“a sociedade moderna contém um número incomensuravelmente maior de 

organizações” (ETZIONI, 19801 p. 35 apud KUNSCH, 2003, p. 19) para atender a 

crescente demanda de necessidades tanto das pessoas como dos próprios 

agrupamentos em si. As carências vão desde as mais básicas como se alimentar e 

se locomover até as que envolvem cultura e qualidade de vida, todas elas atendidas 

por meio das diversas organizações.  

  
Nascemos em organizações e quase todos nós somos educados por 
organizações, e quase todos nós passamos a vida a trabalhar para 
organizações. Passamos muitas de nossas horas de lazer a pagar, a jogar e 
a rezar em organizações. Quase todos nós morreremos numa organização 
e, quando chega o momento do funeral, a maior de todas as organizações  
– o Estado – precisa dar uma licença especial. (ETZIONI, 1980, p. 7 apud 
KUNSCH, 2003, p. 20).   

 
Kunsch (2003) fala também que pela configuração do mundo atual, inserido 

no contexto de um mercado globalizado, competitivo e muitas vezes intimidador, 

surgem também variadas possiblidades, criando um ambiente favorável para o 

surgimento dessas novas organizações que buscam obter espaço numa espécie de 

luta para a sobrevivência, já que, estamos diante de uma sociedade cada vez mais 

desenvolvida que amedronta, mas que também oportuniza. Baldissera (2009) 

complementa afirmando que se baseado no perfil da sociedade moderna as 

organizações buscam tecer o que acreditam junto da rede social em que estão 

imersas que se caracteriza por um ambiente de mudanças permanentes. 

Motta (1986) afirma que a teoria da administração de forma geral se originou 

com a preocupação focada na produtividade sendo impulsionada pela Revolução 

Industrial. Com isso a antiga sociedade estamental característica da Europa do 

século XVIII foi perdendo espaço pelo desenvolvimento da indústria que passou a 

produção dos pequenos produtores para as grandes fábricas, consequentemente 

fazendo com que as populações se deslocassem para as cidades em busca de 

                                                             
1
 ETZIONI, Amitai. Organizações modernas. Trad. De Minam L. Moreira Leite. 6ª ed. São Paulo: 

Pioneira, 1980. 
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oportunidades. Diante dessas mudanças, surgiu a necessidade de além do trabalho 

em si, a sociedade também ser organizada de forma mais racional. 

Segundo Motta (1986), Charles Fourier foi um dos precursores no que tange 

a estudar uma reconstrução da sociedade arcaica visando avançar para uma nova 

cultura material. Fourier acreditava que o trabalho deveria considerar as habilidades 

das pessoas adaptando-as para que produzissem de forma a obter prazer no que 

fazem tendo como consequência o aumento da produção. Outro precursor foi Robert 

Owen por suas ideias empreendedoras que defendiam que os trabalhadores fossem 

qualificados através do oferecimento de treinamento, e para colocar em prática seus 

anseios reduziu jornadas de trabalho substituindo castigos por conselhos e avisos 

prévios.  

Motta (1986) também discorre sobre os que ficaram conhecidos como 

pioneiros da teoria da administração, fundando a chamada Escola Clássica e 

defendiam a ideia de que um bom administrador era considerado na medida em que 

fosse capaz de planejar e gerenciar não somente os afazeres dos subordinados, 

mas também seu comportamento. Frederick Taylor ganha destaque por ter se 

preocupado em racionalizar a organização do trabalho, acreditando que no processo 

de tomada de qualquer decisão, o homem deve ter consciência dos fluxos das ações 

para também compreender quais podem ser as consequências, maximizando suas 

decisões.  

Segundo Motta (1986), Taylor defendia o estudo de metodologias que além 

de simplificar o trabalho também reduzissem o tempo necessário para sua 

execução. Com isso, seria estabelecido um padrão que maximizaria a eficiência do 

sistema produtivo com vistas ao aumento do lucro e da produção, mas era 

necessário “a seleção, o treinamento e controle dos trabalhadores” (MOTTA, 1986, 

p. 8). Taylor imaginava que além de padronizar o trabalho era preciso encontrar 

quem o executasse sem questionar. 

Henri Fayol, segundo Motta (1986), complementou as ideias desenvolvidas 

por Taylor, voltando-se para a racionalização não só do trabalho, mas também da 

estrutura administrativa que iria gerenciar esse processo. Classificou como funções 

do administrador: “planejar, organizar, coordenar, comandar e controlar” (MOTTA, 

1986, p. 9) como forma de alcançar um trabalho mais produtivo, sendo necessário 

dividir e organizar as atividades para que fossem especializadas, por meio de 

unidades que comandassem e controlassem o processo. 
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As organizações tradicionais ou mecanicistas que tinham como modelos 
funcionais o taylorismo [...] baseavam-se na produção em massa, na 
economia de escala e numa grande estrutura vertical. O alto nível de 
formalização e especialização, a rigidez e a unidade de comando, bem 
como a utilização de formas tradicionais de departamentalização, são 
algumas características predominantes dessas organizações até a década 
de 1970. (KUNSCH, 2003, p. 55). 

 
Oliveira e Paula (2007) dizem que pelo taylorismo o empregado era 

considerado como mero repetidor de tarefas mecânicas, não tendo noção do 

complexo sistema de produção como um todo, e que bem mais tarde passou-se a 

reconhecer o trabalho como algo vivo e intelectual, com causa social dando espaço 

criação e imaginação. Superou-se o dito “trabalho alienado” pelas mudanças do 

mundo moderno onde os trabalhadores são agora interessados pelo que acontece 

no ambiente organizacional passando os movimentos da informação a ter valor 

indiscutível no processo produtivo, com um novo direcionamento para atender 

estímulos do meio externo. Isso tudo causa mudanças nas relações entre empresa e 

seus funcionários criando mais exigências de ambas às partes. 

 
Era evidente a alienação do trabalhador em relação ao seu trabalho, visto 
que ele não participava do conjunto do processo de produção, nem o 
entendia. Esse tipo de relação minimizava a demanda por criatividade e 
informação nova por parte do trabalhador para desenvolver seu fazer na 
produção. Na contemporaneidade, esse tipo de relação muda, surgindo um 
outro perfil de trabalhador, orientado pela informação e pelo conhecimento. 
(OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 13). 

 
Para Oliveira e Paula (2007), todas essas transformações fizeram com que a 

informação e o conhecimento adquirissem valor expressivo, gerando impactos 

sociais, econômicos, políticos e culturais nas organizações. A aceleração da 

disseminação de informações atreladas ao uso de tecnologias da informação e 

comunicação se tornou ponto-chave nas organizações na medida em que modificou 

as relações de trabalho, as formas de gerenciar e de se relacionar com os públicos 

assim como as estratégias de negócios. Oliveira e Paula (2007) ainda destacam que 

nesse cenário de sociedade, articulada em rede, se tornou mais fácil o acesso e a 

troca de informações, ampliando também os espaços de articulação entre os atores 

sociais que passam a desempenhar diversos papéis. A gestão da comunicação 

também precisou se modificar para atender as exigências de responsabilidade social 

por parte das organizações, a partir da postura de accountability (conduta 
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transparente), responsabilidade, junto com interação constante com os públicos, 

seguido da prestação de contas das ações institucionalizadas. 

Importante nesse processo de mudança, George Elton Mayo, que era 

psicólogo industrial americano, também pioneiro da Escola Clássica segundo Motta 

(1986), pois a partir de seus estudos se avança no sentido de um pensamento mais 

moderno sobre o ambiente das organizações quando tenta fazer relação entre 

condições físicas dos operários com sua capacidade de produção, realizando para 

isso experimentos em fábrica nos Estados Unidos. Seu trabalho chegou a 

conclusões de que existia algum tipo de relação entre a moral e satisfação dos 

operários quanto à produtividade que apresentavam. As ideias de Mayo foram uma 

evolução ao demonstrar uma natureza produtiva mais humanizada que perpassa 

conceitos reducionistas do homem somente como reprodutor de tarefas 

mecanizadas, passando a ser visto como um ser que sofre influências do ambiente e 

é “amplamente movido por necessidades de segurança, aprovação social, afeto, 

prestígio e autorrealização” (MOTTA, 1986, p. 11). As ideias de Mayo vieram a 

influenciar posteriormente toda uma área administrativa que trata das relações 

humanas. 

 
[...] o trabalho é uma atividade grupal; o mundo social do adulto é 
padronizado em termos de seu trabalho; as necessidades de segurança, 
reconhecimento e o senso de pertencer constituem algo mais importante na 
determinação do moral e da produtividade do que as condições físicas de 
trabalho. (MOTTA, 1986, p 12).  
 

Motta (1986) elucida que March e Simon são os responsáveis no marco da 

transição da administração para a teoria organizacional, pois buscaram entender 

todo o sistema social como determinante do comportamento das pessoas, e esses 

aspectos psicossociais se distanciam do entendimento psicológico. A preocupação 

agora reside na eficiência do sistema, tornando-se mais importante do que a 

produtividade em si, fazendo do espaço da organização um local para a tomada de 

decisões que dependem da competência no desenrolar desse processo por 

compreenderem fatores de estrutura e comportamento. 

Até pouco tempo, acreditava-se que os objetivos organizacionais (lucro, 

crescimento, produtividade, redução de custos) eram incompatíveis com os objetivos 

das pessoas (salários, benefícios bem-estar, segurança). Uma organização de 

sucesso busca resultados positivos e para que isso aconteça é necessário ter uma 

equipe de trabalho qualificada, capacitada e com motivação, para que os resultados 
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sejam visíveis. Conforme Chiavenato (1999, p. 125), “as pessoas trazem para as 

organizações suas habilidades, conhecimentos, atitudes, comportamentos, 

percepções, etc.”. 

Kunsch (2003 p. 23) defende que as organizações são “agrupamentos 

planejados de pessoas que desempenham funções e trabalham conjuntamente para 

atingir objetivos comuns”. Visto isso, a autora considera os estudos de Amitai Etzioni 

quando diz que atualmente esses agrupamentos cooperados são intencionais para 

atingir e satisfazer carências da sociedade moderna do conhecimento e da 

informação onde os modelos mecanicistas acabam por não dar conta dessa 

necessidade intrínseca da cooperação humana para que uma organização exista de 

fato.  

 
[...] parece evidente o caráter de centralidade assumido pela noção de 
relação, seja nos processos comunicacionais, nas atualizações de poder ou 
nos processos organizativos. [...] A constituição das organizações 
fundamenta-se em processos organizativos que, pela comunicação, 
acionam diferentes teias simbólicas e imaginárias.  (BALDISSERA, 2010a, 
p. 204). 

  
Kunsch (2003) considera os estudos de Morgan quando afirma que o 

ambiente que compreende as organizações é dotado de complexidades que o 

tornam enigmático e incapaz de determinações prévias, alertando para que se olhe 

de forma mais atenta e crítica na busca por solucionar conflitos.  A autora defende 

que diante das mudanças rápidas e frequentes do mundo moderno, permeado por 

novos desafios e dificuldades, as empresas procuram cada vez mais reformular suas 

formas de política e gestão visando novo plano organizacional que integre o 

material, o financeiro e o humano, pois como afirma Marchiori (2006) que a 

organização é um esquema que interage com o ambiente por meio de suas 

estruturas, sua ciência, sua técnica arraigados por uma conduta, e tudo isso 

constituído de indivíduos que definem a estrutura por meio de relacionamentos. Para 

tanto, há de se pensar em preservar o entusiasmo do público interno para que seja 

garantido seu comprometimento. 

Baldissera (2010a) reforça essa ideia quando ressalta que não há 

possibilidade de que exista uma organização sem a construção de relações e 

criação de vínculos por meio de processos comunicacionais, ou seja, não há 

possibilidade que existam organizações sem que exista comunicação. Para o autor, 

os ambientes organizacionais são compostos por relações, e relações requerem 
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vínculos que podem ser reforçados ou enfraquecidos desde que exista um processo 

envolvendo a comunicação. Defende que a possibilidade de transformação dentro 

do ambiente organizacional é possibilitada quando se consideram para isso 

processos comunicacionais, pois na visão do autor as organizações representam 

sistemas vivos resultantes da interação constante de seus diversos sujeitos e atores 

sociais por meio de interpretações e disputa de lugares simbólicos. 

 
Interdependentes, as organizações têm de se comunicar entre si. O sistema 
organizacional se viabiliza graças ao sistema de comunicação nele 
existente, que permitirá sua contínua realimentação e sua sobrevivência. 
Caso contrário, entrará num processo de entropia e morte. Daí a 
imprescindibilidade da comunicação para uma organização social. 
(KUNSCH, 2003, p. 69). 

 
Oliveira e Paula (2007) concordam com esse pensamento quando dizem ser 

necessário pensar em formas mais eficazes de gestão que visem maior participação 

para tornar o processo produtivo mais coletivo. Marchiori (2008b) finaliza dizendo 

que as organizações devem se preocupar com essa mudança de cenário mundial 

que provoca tensões no ambiente interno, valorizando as formas de diálogo com 

seus públicos de interesse tendo a comunicação papel reestruturador. Como 

resultado dessas mudanças, o campo da comunicação organizacional também se 

viu diante da necessidade de mudanças, o que será exposto no capítulo seguinte. 
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3 COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL 

 

Kunsch (2003) vê a comunicação organizacional como um processo que trata 

dos relacionamentos entre os indivíduos, os departamentos, as unidades, as 

organizações, sejam eles, internos ou externos, abrange todas as formas de 

comunicação utilizadas pela organização para relacionar-se e interagir com seus 

públicos. Leva-se em conta, assim como nas teorias da comunicação, os elementos 

básicos que constituem um ato comunicacional: fonte, codificador, canal, 

mensagem, decodificador e receptor. Por este motivo há diferentes formas de se 

“fazer” comunicação nas organizações, nos variados níveis hierárquicos: 

presidência, diretoria, colaboradores, fornecedores, clientes etc. O contexto social no 

qual acontecerá a comunicação é, então, muito importante para determinar a forma 

como ela acontecerá. Kunsch (2009b, p. 54) afirma que: 

A comunicação organizacional precisa ser compreendida de forma ampla e 
abrangente. Pode-se dizer que é uma disciplina que estuda como se 
processa o fenômeno comunicacional dentro das organizações e todo seu 
contexto político, econômico e social. Como fenômeno inerente à natureza 
das organizações e aos agrupamentos de pessoas que a integram, a 
Comunicação Organizacional envolve os processos comunicativos e todos 
os seus elementos constitutivos. Nesse contexto faz-se necessário ver a 
comunicação inserida nos processos simbólicos e com foco nos significados 
dos agentes envolvidos, dos relacionamentos interpessoais e grupais, 
valorizando as práticas comunicativas cotidianas e as interações nas suas 
mais diversas formas de manifestação e construção social. 

 

Diante da visão da autora, percebe-se que a comunicação organizacional não 

acontece isolada dentro das organizações, Kunsch (2009a) defende que as 

empresas tenham uma filosofia que preze uma política de comunicação integrada ao 

invés de fragmentada, como um processo através do qual os membros da 

organização obtêm as informações pertinentes sobre ela e as mudanças que nela 

ocorrem, envolvendo uma complexidade de processos, como podemos visualizar no 

diagrama a seguir (Fig. 1): 

 

 

 

 



20 
 

 

Figura 1 – Comunicação organizacional integrada 
 

 

Fonte: Kunsch, 2006 in: Marchiori, 2006, p.186 

 

Diante dessa perspectiva comunicacional integrada, Bueno (2003) destaca a 

importância da comunicação como o espelho da cultura empresarial, refletindo os 

valores da organização dentro daquilo que ela realmente é e não se equivocando 

através de um posicionamento do que gostaria de ser, também afirmando constituir-

se de um processo integrado para orientar o relacionamento da empresa com seus 

públicos de interesse, afirmando que “o sistema de planejamento tradicional não 

funciona mais, pois tende a ver as coisas de maneira fragmentada, buscando 

estabelecer padrões que se acomodam [...]” (BUENO, 2003, p. 21). 

 
Os instrumentos e as ações de Comunicação Organizacional, ou de 
Relações Públicas, buscam, cada vez mais, envolver os trabalhadores nos 
objetivos da empresa como se fossem os seus próprios, obtendo assim, o 
máximo de entrosamento com os valores organizacionais e consequente 
motivação e participação. Além disso, os tempos de hoje exigem que as 
organizações tratem seus empregados de forma mais realística e 
transparente [...]. (LIEDKE, 2001, p. 8). 
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Da mesma forma, Torquato (2002) também diz que a comunicação 

organizacional é um processo multidisciplinar e abrangente, que necessita ser 

entendida nos espaços específicos por suas diferentes formas. O autor divide os 

processos comunicacionais em três conjuntos: comunicação gerencial, comunicação 

administrativa e comunicação social. O primeiro trata do processo do gerente de 

uma organização que funciona como uma linha intermediária no processo de 

comunicação organizacional, pois ele está entre subordinados e chefes, transmitindo 

informações entre os dois grupos. Já o segundo conjunto de processos 

comunicacionais trata da parte burocrática de uma organização, relativo ao cotidiano 

da administração, tais como memorandos, normas, instruções, portarias, cartas 

técnicas etc., o qual não tem sido muito discutido como processo comunicacional, e 

que é uma das fontes de maiores problemas e de ruídos dentro da organização. Por 

último ele elenca a comunicação social como um conjunto de processos 

comunicacionais, esta envolve os atos de comunicação indiretos, unilaterais e 

públicos, trabalhando com as áreas de jornalismo empresarial, assessoria de 

imprensa, relações públicas, lobby, eventos, publicidade institucional e comercial, 

editoração e identidade. O fato é que, como demonstra o autor, estes três conjuntos 

de processos comunicacionais não acontecem sozinhos, fazendo parte de um todo 

para a construção de um sentimento de unidade, onde a comunicação 

organizacional é a possibilidade sistêmica e integrada que: 

[...] deve funcionar como uma orquestra, na qual metais, cordas e 
percussões, para tocar uma melodia harmônica, hão de estar em completa 
afinação. Uma forma influi na outra. Um clima organizacional maltratado, 
mal administrado, gerará ruídos na comunicação social; um jornalzinho 
bem-feito, programas de relações públicas bem elaborados não vão 
resolver questões de clima, que dependem de salários, do entrosamento 
interdepartamental. (TORQUATO, 2002, p. 34-35). 

Vieira (2004) reforça esses conceitos afirmando a importância da relação com 

o público interno e que para atender aos interesses coletivos em uma organização 

se torna necessário implantar canais efetivos de comunicação, onde a comunicação 

organizacional abrange essa necessidade por compreender um conjunto complexo 

de atividades para o desenvolvimento de ações e estratégias que reforçam a 

imagem de uma empresa junto a seus públicos. O autor confirma que o fundamental 

para essa comunicação é valorizar o indivíduo, fazendo com que os anseios da 

empresa se tornem parte dos objetivos de cada funcionário: 
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A Comunicação Organizacional deve ser desenvolvida, primeiramente, no 
interior da empresa, ou, como se costuma dizer, deve-se “começar em 
casa”. Por conseguinte, boas condições de trabalho, salários justos, 
ambiente salubre e agradável e mecanismos de incentivo à realização 
pessoal são imprescindíveis para um conceito institucional positivo. 
(VIEIRA, 2004, p. 45). 
 

Kunsch (1997) reforça que para as organizações é muito importante que as 

atividades de comunicação sejam integradas, pois trará resultados que uma 

comunicação parcial e fragmentada não alcançará, devido a fortalecer o conceito 

institucional, mercadológico e corporativo junto a toda sociedade como um todo. É 

preciso incorporar a ideia de uma comunicação globalizante, que nos ajude a 

compreender o ritmo acelerado das mudanças locais e mundiais. Como podemos 

perceber a comunicação organizacional evoluiu ao longo do tempo, assumindo cada 

vez mais um papel estratégico dentro das organizações. A seguir, será tratado seu 

processo evolutivo com objetivo de compreensão da sua abrangência e importância. 

 

3.1 Comunicação organizacional: processo evolutivo 

 

Kunsch (2009a) afirma que a comunicação organizacional tem ocupado um 

espaço relevante tanto no espaço acadêmico como no corporativo, mas que para 

que ocorresse essa valorização um grande caminho foi percorrido, se processando 

na interface com outros campos, como os da administração e das teorias das 

organizações, passando pela sociologia e psicologia social e organizacional; 

antropologia; da linguistica e da retórica e da teoria da comunicação. A autora traz 

que o modelo mecanicista predominou na comunicação organizacional 

principalmente entre as décadas de 1960 até 1980: 

 
Esse paradigma considera e avalia a comunicação a partir do prisma 
funcionalista e da eficácia organizacional, bem como parte da premissa de 
que o comportamento comunicativo pode ser observável e tangível, medido 
e padronizado. Além disso, preocupa-se com as estruturas formais e 
informais de comunicação e com as práticas em função dos resultados, 
deixando de lado as análises dos contextos sociais, políticos, econômicos, 
tecnológico e organizacionais. (KUNSCH, 2009a, p. 72). 
 

Visto isso, a autora defende que se crie uma nova filosofia organizacional, 

sendo necessária a abertura dos canais de diálogo e a prática da comunicação 

simétrica juntamente com a adoção de “perspectivas interpretativas e críticas, 

incorporando atitudes coerentes com os anseios da sociedade pós-moderna” (p.72). 

Conforme Bueno (2003) foi durante os anos setenta que surgiram algumas 
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mudanças significativas no que diz respeito ao que se identificaria como implantação 

de uma cultura de comunicação nas empresas, tendo nessa época seu início no 

Brasil. Modificações trazidas pela industrialização impulsionaram as organizações na 

busca de novas formas de comunicação com seus públicos, tanto no âmbito interno 

quanto externo de uma forma mais especializada. Para Kunsch (1997) o “boom” da 

comunicação organizacional aconteceu no final da década de oitenta se refinando 

nos anos noventa, acabando por estimular as empresas a criarem cultura de 

comunicação e atendimento para seus variados públicos, demandando recursos, 

planejamento, tecnologia e profissionais capacitados para colocar em prática tal 

processo. Em 1989 o final da Guerra Fria veio acompanhado pela globalização e a 

revolução tecnológica, configurando um novo cenário mundial competitivo com 

mercados globais, fazendo com que diante dessas mudanças as organizações 

também modificassem seu comportamento em relação à comunicação corporativa, 

passando esta a assumir um caráter mais estratégico e não mais, como afirma 

Costa (2010), somente tática/operacional, baseada somente no repasse hierárquico 

de mensagens, em um processo com via de mão única direcionada para o controle 

de procedimentos e comportamentos padrões. 

Kunsch (2006) aponta a globalização como decisiva e fundamental no 

processo de configuração dessa nova comunicação, onde ações isoladas de 

marketing não são mais suficientes para criar relação com os públicos estratégicos, 

que se mostram cada vez mais exigentes diante da circulação elevada das 

informações, o que leva os indivíduos a ter uma maior participação na sociedade 

exigindo também maior interatividade e participação no contexto das organizações. 

Vieira (2004) também se posiciona nesse sentido quando diz que o avanço 

tecnológico, fruto da transformação do sistema político e econômico lançado pela 

Revolução Industrial no século XIX, delineou uma nova sociedade baseada na 

disseminação rápida e ampla da informação, onde as mudanças e a competitividade 

do mundo globalizado exigem “das organizações modernização constante, aliada à 

necessidade do conhecimento organizacional tanto no âmbito interno quanto 

externo” (VIEIRA, 2004, p. 49). Diante desse novo cenário trazido pela 

industrialização e automação, os meios tradicionais de produção cultural se 

encontram frente a necessidade de novas formas de comunicação, sobretudo a 

organizacional, que passa a assumir uma função estratégica. Liedke (2001) reforça 

essa ideia, e afirma que dentre as mudanças que ocorrem no mundo atualmente, 
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não se pode deixar de lado o fato de que elas também afetam o ambiente das 

organizações, tudo isso influenciado por questões relacionadas ao impacto da 

tecnologia, a crescente globalização e a ofensiva neoliberal fazendo com que se 

estabeleçam novas formas de gestão em recursos humanos. Kunsch (2009a) 

reforça que essa nova concepção busca ver a comunicação nas e das organizações 

segundo uma visão abrangente e integrada, considerando todos aqueles aspectos 

relacionados com a complexidade do fenômeno comunicacional.  

Visto isso, Oliveira e Paula (2007) afirmam que cada vez mais as empresas 

adotam medidas e mecanismos de troca e democratização das informações e 

experiências, na medida em que ampliam o desenvolvimento organizacional. Isso 

acontece porque os modelos de gestão clássico/informacional que eram vistos como 

uma atividade cujo comportamento pode ser medido, padronizado e classificado na 

medida em que considerava a organização como máquina (visão mecanicista) e a 

comunicação organizacional como uma engrenagem, um processo mecânico, 

apenas de emissão e recepção de informação, não dão mais conta de administrar 

demandas e fluxos de informação, consequência dessa rede de relacionamentos 

variados entre organização e atores sociais. Isso acontece devido aos movimentos 

decorrentes das exigências da sociedade contemporânea que requerem modelos de 

gestão mais participativa, na medida em que trabalham dando importância para a 

gestão de relacionamento trocando símbolos, informações e cultura com os 

empregados, alinhando objetivos de forma integrada. Podemos afirmar que as 

empresas só têm a ganhar nesse processo de relacionamento e produção, pois: 

 
Pode-se dizer que a qualidade e a quantidade do trabalho desenvolvido nas 
organizações passa pelo envolvimento e pela busca de compromisso do 
trabalhador, visto que o sujeito usa bens simbólicos, como a informação e a 
cultura, para desenvolver suas atividades, o que dá um caráter subjetivo ao 
trabalho. (OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 15). 

 
Nesse sentido, entende-se, segundo Oliveira e Paula (2007), que a 

comunicação organizacional trabalha “os fluxos informacionais e relacionais, de 

modo a contribuir para a construção de sentido sobre as ações da organização e do 

ambiente” (p. 21), na medida em que alinha políticas e estratégias com objetivos da 

empresa, se articulando com a gestão organizacional considerando expectativas e 

demandas do atores sociais com quem interage, como defende Baldissera (2009), 

que o complexus organização depende de um esforço conjunto, respeitando 

diferenças e habilidades individuais. 
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Oliveira e Paula (2007) observam que houve um crescimento e 

amadurecimento da comunicação organizacional com o passar do tempo, e 

percebê-la numa perspectiva integrada foi um dos maiores avanços. Na busca em 

atender as demandas do novo mercado contemporâneo é que ocorreram as 

mudanças, e nesse momento a comunicação se reinventa e se modifica, passando 

de mera função técnica-instrumental para o plano estratégico, relacional e gerencial, 

a agir na tomada de decisões das empresas e a posicioná-la no ambiente, diante de 

seus atores sociais e na sociedade.  

Visto isso, Oliveira e Paula (2007) ressaltam que diante de tantos avanços na 

área da comunicação organizacional, é necessário considerar que eles não 

aconteceram de forma linear e homogênea, e que mesmo muitas empresas 

adotando um processo de comunicação contínuo e consolidado, acabam agindo de 

forma pontual e instrumental devido a suas visões limitadas desse processo, assim 

como, “do conhecimento e competência inadequados dos profissionais da área” 

(OLIVEIRA e PAULA, 2007, p. 20) que precisam buscar aperfeiçoamento constante, 

pois, “a gestão estratégica da Comunicação Organizacional exige que o profissional 

de Comunicação também se adeque, aja de forma estratégica, considerando o 

ambiente organizacional que o cerca” (MARCHIORI, 2008a, p. 161). Nesse sentido, 

Baldissera (2009) complementa dizendo que comunicação é um processo de 

construção de disputas e sentidos, onde não se pode esquecer que comunicação 

organizacional, antes de tudo, é comunicação. Para tal, é equivocado perceber os 

públicos como passivos onde é necessário pensar a comunicação organizacional 

não somente como simples estratégias e disseminação de informações, mas sim, 

como capaz de renovar-se e compreender a possibilidade de incerteza, já que:  

 
[...] a comunicação organizacional não respeita espaços físicos delimitados 
(planejados), bem como não se reduz à fala autorizada da organização. 
Como fluxos relacionais e multidirecionais de sentidos, a comunicação 
organizacional, nos diferentes contextos e nas diferentes condições, 
assume qualidades diversas, não se prendendo a planos, formalismos, 
hierarquias, campanhas (publicitárias, institucionais) [...]. (BALDISSERA, 
2009, p. 158). 
 

 Após esse panorama histórico, como forma de compreender além da a 

evolução da comunicação organizacional, torna-se importante também discutir sobre 

suas dimensões, conforme a visão de Kunsch (2010). Esse tema será exposto no 

tópico a seguir.  

 



26 
 

 

3.2 Dimensões da comunicação organizacional 

 

Para Kunsch (2010), a comunicação organizacional deve ser considerada em 

três dimensões: instrumental, estratégica e humana. Segundo a autora, a dimensão 

instrumental é a mais presente e predominante nas organizações e se caracteriza 

mais como instrumental, funcional e técnica, garantindo que a organização funcione 

de forma plena numa visão reducionista de transmissão e divulgação de 

informações de forma linear e simétrica.  

Sobre a dimensão estratégica, Kunsch (2010) afirma ser parecida com a 

instrumental, porém considera olhar para a eficácia e os resultados obtidos com o 

processo comunicacional, agregando mais valor ao ambiente organizacional e dos 

negócios na medida em que prepara a empresa para se posicionar perante a 

sociedade e enfrentar os novos desafios da contemporaneidade. Nessa dimensão 

não importa somente transmitir algo, mas também trabalhar em nível de “troca de 

informações e padrões de busca e recepção de informações, analisar tópicos de 

feedback positivo e negativo” (PUTNAM, 20091 p. 47-48 apud KUNSCH, 2010, p. 

47), ajudando a detectar as oportunidades e ameaças do ambiente global. Aqui 

percebe-se que a questão de criar vínculo é decisiva na gestão estratégica da 

comunicação, já que: 

 

Não basta pautar-se por ações isoladas de comunicação, centradas no 
planejamento tático para resolver questões, gerenciar crises e gerir 
produtos sem uma conexão com a análise ambiental e as necessidades do 
público de forma permanente e pensada estrategicamente. (KUNSCH, 
2006, p. 179). 

  
Para Kunsch (2009a), fazer com que a comunicação passe de tática para 

estratégica, além de agregar algum valor às organizações, para que ela cumpra 

suas funções como para alcançar seus objetivos e na fixação pública de seus 

valores, deve passar de um simples setor que produz e transmite informação para 

uma política integrada que considere as demandas, “os interesses e as exigências 

dos públicos estratégicos e da sociedade” (Kunsch, 2009a, p. 80). Nassar (2006) 

complementa essa visão afirmando que é pelos processos comunicacionais que se 

                                                             
1
 PUTNAM, Linda. Metáforas da comunicação organizacional e o papel das relações públicas. In: 

KUNSCH, Margarida M. Krohling (Org.). Relações Públicas e comunicação organizacional: campos 
acadêmicos e aplicados de múltiplas perspectivas. São Caetano do Sul, SP: Difusão Editora, 2009. p. 
43-67. 



27 
 

 

definem os relacionamentos com os públicos e que se demonstra a forma de ser e 

de agir da organização. Segundo o autor, para se alinhar às mudanças e inovações 

da sociedade e mercados atuais, a organização deve discutir junto com seus 

colaboradores seus ideais, conceitos, tecnologias e saberes que orientam sua 

existência, sendo fundamental e eficaz os processos e ações da comunicação 

organizacional. 

Kunsch (2010) traz também o que chama de dimensão humana, que para a 

autora apesar de ser a mais importante, se mostra um pouco esquecida tanto na 

teoria quanto na prática da comunicação organizacional. Baldissera (2010b) afirma 

que as organizações são sistemas vivos, relações e lugares de encontro onde sua 

compreensão, 

 
[...] como resultados dinâmicos de relações entre sujeitos que se realizam 
como forças em diálogo, selecionando, circulando, transacionando e 
construindo significação por meio de processos comunicacionais. 
(BALDISSERA, 2010b, p. 61). 

 
 Baldissera (2010b) reforça que as organizações não se reduzem a espaços 

físicos, recursos e equipamentos de expediente, as técnicas de gestão ou aos 

processos que produz, ela compreende também os sujeitos que são fundamentais 

na busca e realização dos objetivos organizacionais que podem vir a se traduzir nos 

seus próprios. Kunsch (2006, p. 175) complementa ao afirmar que esses espaços 

são sim formados “por pessoas que se comunicam entre si e que, por meio de 

processos interativos, viabilizam o sistema funcional”, tudo isso direcionado para o 

funcionamento do sistema da organização que não deve ser considerada como 

espaço apenas de realização de tarefas.  

 Kunsch (2006) afirma que segundo as teorias de James Taylor o estudo da 

comunicação nas organizações teve um resgate da sua dimensão humana, no 

momento em que passou a ser considerada mais como uma prática de formação de 

relacionamento, e não meramente transmissora de mensagens. Evolui na medida 

em que deixa de ser mecanicista para interpretativa e crítica, deixando de ser linear 

passando a considerar um processo relacional entre os indivíduos e unidades. Visto 

isso, a autora defende que a importância da comunicação humana dentro de uma 

empresa, resulta em qualidade de vida e valorização para os trabalhadores, diante 

de um cenário globalizado cada vez mais complexo de incertezas e disputas. 

Mesmo considerando todos esses aspectos, Kunsch (2010) afirma que muitas 
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organizações ainda que de forma sutil, priorizam seus interesses na busca por 

produção e controle do quadro funcional, fazendo com que a humanização não 

passe apenas de um discurso. 

 Seguindo com as ideias de Kunsch (2010), a autora reforça que estamos em 

um momento de reflexão de todas essas questões que envolvem a humanização da 

comunicação organizacional, para que não passe de uma visão meramente 

instrumental. Portanto,  

 
Reduzir então a comunicação humana nas empresas a uma simples 
transmissão de informação, visão diretamente inspirada pela engenharia, 
como se pode ver com frequência nos manuais de comportamento 
organizacional, é elidir todo o problema do sentido e das significações. É 
esquecer que todo discurso, toda palavra pronunciada ou todo documento 
escrito se insere em maior ou menor grau na esfera do agir, do fazer, do 
pensar, e do sofrimento (Grize, 1985). É condenar-se a não poder aprender 
em profundidade nem o simbólico organizacional nem a identidade 
individual e coletiva. (CHANLAT, 1993 apud KUNSCH, 2010, p. 55). 

 
 Visto isso, cabe ressaltar que Marchiori (2010, p. 143) afirma que “humanizar 

significa respeitar o trabalhador como pessoa, como ser humano”. Por sua vez 

Nassar (2006) complementa essa ideia afirmando que a comunicação é uma 

habilidade humana, sendo que quem integra as organizações são os responsáveis 

por expressar a filosofia organizacional. Kunsch (2010) defende que a dimensão 

humana é parte intrínseca à natureza das organizações e deve ser valorizada, pois o 

ambiente organizacional é uma realidade social vivenciada por pessoas que nela 

convivem e se comunicam. Pensando nisso e considerando que as organizações 

não vivem mais isoladas e sim, inseridas em um contexto social (macro) 

contemporâneo, o primeiro passo para a valorização humana dentro das 

organizações é investir em modelos de gestão mais participativos e horizontais, já 

que:  

 
[...] o ambiente de uma organização não existe independente da 
organização; ao contrário; é socialmente construído e reconstruído 
conforme as pessoas adquirem e analisam informação, além de tomarem 
decisões e gerarem ações baseadas em suas análises. (WEICK, 1995

2
, p. 

apud MARCHIORI, 2010, p. 141-142).  

 
 Oliveira e Paula (2007) discorrem que as mudanças do mundo 

contemporâneo e nas relações de trabalho também afetam os processos de gestão 

do espaço interno das organizações. A evolução da comunicação organizacional 

                                                             
2
 WEICK, Karl E. Sensemaking in organizations. Thousand Oaks, CA: Sage. 1995. 
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também influencia nas políticas de comunicação interna, que será estudada no 

próximo item. 
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4 COMUNICAÇÃO INTERNA 

 

As mudanças e a evolução tecnológica do mundo contemporâneo 

impactaram no relacionamento das empresas com seus públicos. Oliveira a Paula 

(2004) destacam que essa inserção das tecnologias da informação ocorreu a partir 

da década de noventa no ambiente organizacional brasileiro, quando o acesso e 

disseminação da informação se tornaram mais facilitados, modificando não somente 

as relações de trabalho como o comportamento dos colaboradores em relação às 

organizações, que ficaram muito mais exigentes na hora de se comunicar com 

estas.  

Marchiori (2006) afirma que as relações internas são naturalmente 

valorizadas e praticadas nas organizações atualmente, porque constroem a 

identidade organizacional, mostrando o valor que a comunicação é capaz de trazer 

para o ambiente organizacional. Não basta mais trabalhar somente para atender os 

anseios dos clientes, mas sim, valorizar e reconhecer o trabalho da equipe interna 

que deve se manter satisfeita e motivada consigo mesma e com a empresa. Para 

isso, “é preciso aprender a ouvir o que o funcionário tem a dizer em relação à 

empresa” (MARCHIORI, 2006, p. 207), já que dentro da organização existem vários 

setores onde os colaboradores têm anseios diferentes e necessitam se sentir 

ouvidos e compreendidos. 

Marchiori (2006) defende que se devem criar ambientes organizacionais que 

passem confiança para as pessoas trabalharem, onde os funcionários se sintam 

integrados não somente com os colegas, mas também comprometidos com os 

objetivos da empresa. Nesse contexto podemos perceber a importância em não 

somente gerir estrategicamente os negócios, mas também as pessoas por serem 

elas as principais responsáveis por colocar ações em prática e refletirem 

externamente a postura da organização gerando credibilidade numa troca 

incessante de conhecimento. 

Ainda a autora diz ser necessário pensar a comunicação interna de forma 

estratégica na medida em que é “a vertente que constrói a identidade organizacional 

e engloba, portanto, todas as demais posturas internas da empresa” (MARCHIORI, 

2006, p. 219). O foco está em construir e gerenciar relacionamentos com uma 

gestão efetiva do uso da comunicação, gerando motivação através de um processo 

de troca onde se faça mais do que meramente transmitir informações, e sim, criar 
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espaços de troca e aproximação em um ambiente interno transparente, aberto e de 

interação que aproxime e humanize as diferentes equipes e níveis hierárquicos 

colaborando para o crescimento pessoal e organizacional. Para a autora: 

 
A comunicação interna planejada e avaliada é uma ferramenta estratégica 
que estimula o diálogo entre lideranças e funcionários. Oportuniza a troca 
de informações via comunicação, contribuindo para a construção do 
conhecimento, o qual é expresso nas atitudes das pessoas. É 
fundamentalmente um processo que engloba a comunicação administrativa, 
fluxos, barreiras, veículos, redes formais e informais. Promove, portanto, a 
interação social e fomenta a credibilidade, agindo no sentido de manter viva 
a identidade de uma organização. (MARCHIORI, 2006, p. 213-214). 

 
Kunsch (2003) compartilha dessa ideia quando afirma que a comunicação 

interna deve ser um setor planejado, que tem objetivos próprios que viabiliza toda 

interação entre a organização e seus colaboradores, utilizando para isso 

ferramentas de comunicação institucional ou até mesmo da comunicação 

mercadológica (endomarketing). 

A comunicação interna é uma ferramenta estratégica para compatibilização 
dos interesses dos empregados e da empresa, através do estímulo ao 
diálogo, à troca de informações e de experiências e à participação de todos 
os níveis. (RHODIA, 1985

1
 apud KUNSCH, 2003, p. 154). 

 

Portanto, na visão da autora, podemos perceber que o ideal é que se 

construa no ambiente organizacional uma comunicação interna participativa, 

utilizando de instrumentos para que o funcionário não se sinta somente mais um 

dentro do todo, e sim envolvido com os problemas da organização de forma geral. 

Kunsch (2003) reforça que uma gerência de comunicação interna efetiva e 

organizada deve criar condições para o diálogo e troca de experiências e 

informações entre administração e operação. Tudo irá depender de um trabalho 

organizado em “equipe entre as áreas de comunicação e recursos humanos, a 

diretoria e todos empregados envolvidos” (KUNSCH, 2003, p. 160). Kunsch (2003) 

ainda defende que uma comunicação interna eficaz e de efeito deve beneficiar tanto 

organização quanto empregados, sendo relevante para as duas partes, e a 

qualidade da informação passa diretamente:  

[...] pela disposição da direção em abrir as informações; pela rapidez e 
competência; pelo respeito às diferenças individuais; pela implantação de 
uma gestão participativa, capaz de propiciar oportunidade para mudanças 
culturais necessárias, pela utilização das novas tecnologias; pelo 
gerenciamento de pessoal técnico especializado, que realize efetivamente a 

                                                             
1
 RHODIA, S. A. Plano de Comunicação social. São Paulo, 1985. 
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comunicação de ir-e-vir, numa simetria entre chefias e subordinados. 
(KUNSCH, 2003, p. 160). 
 

Fortes (2003) afirma que ao pensar o relacionamento com os colaboradores e 

seus familiares e dependentes, a ideia é integrar todos à empresa, utilizando 

diversos canais de comunicação como forma de disseminar as informações, pois a 

partir desse comportamento se garante a participação do todo nas possíveis 

discussões e conflitos que venham ocorrer.   

Para Kunsch (1997, p. 129) o “público interno é um público multiplicador”.  A 

autora defende que entre organização e colaboradores deve haver uma relação de 

interação efetiva. Pensando na perspectiva de que a comunicação deve trabalhar de 

forma integrada e não fragmentada, no momento em que a comunicação interna 

fizer parte desse conjunto de ações estratégicas e programas de ação ela será muito 

mais eficiente e eficaz. Gerenciar a comunicação em seus diversos níveis numa 

organização é essencial, pois pode transformar crenças, valores, comportamentos e, 

mesmo com equipes e ferramentas disponíveis cada vez em maior número ainda 

encontramos falhas e ruídos na comunicação empresarial, mas é de desafios que a 

comunicação se alimenta. A divulgação interna é muito importante para uma 

empresa, quando ela não se comunica bem com seu público interno, dificilmente se 

comunicará com precisão diante do externo.  

 
[...] já é impensável desenvolver planos de negócios sem considerá-la. Em 
todas as etapas, em qualquer tipo de atividade, a atenção aos processos 
comunicacionais no âmbito interno gera mais que pessoas bem informadas. 
Gera parceria, cumplicidade, pertencimento, compromisso, fatores 
diretamente relacionados ao sucesso do negócio. É preciso compreender 
que o “público interno” demanda informação cada vez mais profunda, 
inédita, transparente e rápida, e de maneira complexa se inter-relaciona 
com outros públicos alvo das atividades empresariais, igualmente 
demandadores de informação consistente para formar opinião. (ABRACOM, 
2008, p. 65). 
  

Nassar (2013) atenta que a gestão da comunicação interna se sobressai 

como a força principal dentro da comunicação nas empresas, ligada também a 

cultura organizacional para que se trabalhe na construção de um lugar e de uma 

marca, ordenando o que a organização deseja passar para seu público. A 

comunicação interna quando bem planejada pode modificar o curso de 

acontecimentos, fazendo com que dificuldades se tornem possibilidades. Marchiori 

(2008b) complementa sugerindo pensar a comunicação como um processo para a 
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construção de relações internas, atentando que organização e comunicação são 

questões que caminham juntas. A gestão da comunicação interna favorece: 

[...] a sobrevivência da organização e, consequentemente, o fortalecimento 
de suas redes de relacionamento; valorização interna de suas relações; 
ambiente de trabalho humanizado, colaborativo e participativo; 
estreitamento dos laços de confiança na gestão dos negócios; 
fortalecimento de diferentes lideranças em inúmeros níveis [...]. 
(MARCHIORI, 2008b, p. 157). 
 

Para um relacionamento eficaz com o público interno, é interessante que se 

crie um setor de comunicação interna aberto e transparente, para que o funcionário 

tenha fácil acesso as informações, da mesma forma que se sinta inteirado e 

valorizado e confortável para dar sugestões de melhoria colaborando para um 

ambiente saudável de convivência pois  “tornar comum a todos, desde o chão da 

fábrica à alta gerência, este é o grande desafio e vocação da Comunicação Interna” 

(NASSAR, 2013, p. 22). Por outro lado, Nassar (2013, p. 22) lembra que quando 

deixada em segundo plano ou utilizada de forma não estruturada, essa comunicação 

que tem o poder de seduzir e atender estratégias tanto da organização como os 

interesses dos funcionários, deixa consequências danosas, como impressões 

negativas no “inconsciente coletivo interno” que como toda marca negativa se torna 

difícil de ser apagada. Um planejamento eficiente de comunicação interna visa 

minimizar ruídos e falhas comunicacionais, tornar as informações comuns atrelando 

o meio à mensagem e a busca de cumplicidade. 

Sensibilizar, conquistar e mobilizar e, por meio de um movimento contínuo 
de troca, criar uma série de condições favoráveis para a existência de um 
ambiente de boa vontade, cooperação e entendimento. Esse novo arranjo 
de relacionamento, dentre tantos outros benefícios, com certeza, também 
ajudaria a diminuir, e até certo ponto neutralizar, os ruídos e boatos que 
certamente viriam a surgir no decorrer do processo [...]. (NASSAR, 2013, p. 
24-25). 
 

Vieira (2004) pontua que com as mudanças do mundo contemporâneo, além 

de as organizações se adaptarem ao novo cenário competitivo globalizado, precisam 

adequar os planos de qualidade para que visem e contemplem não somente a 

qualidade dos produtos e serviços, mas sim, os indivíduos responsáveis pela 

administração das empresas, pois “quem faz acontecer as coisas são as pessoas, 

não planos, e apenas planejar não basta” (CAHEN2 , p. 97 apud VIEIRA 2004, p. 

53). O foco está na interação, oportunizando que os funcionários se sintam inseridos 

                                                             
2
 CAHEN, Roger. Comunicação Empresarial. São Paulo: Best Seller, 1990. 
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em um contexto e participem dos processos de mudanças. Esse posicionamento só 

agrega valor no âmbito organizacional, visto que, “essa ação estará sempre se 

dirigindo à obtenção de melhores resultados, gerando melhores condições de 

trabalho e formando alianças positivas em prol de objetivos comuns” (VIEIRA, 2004, 

p. 53). O caminho é a valorização de cada colaborador, pois: 

Investir em comunicação é uma excelente estratégia para se ter 
transparência com o cliente interno. Os colaboradores trabalham mais 
satisfeitos e se sentem mais valorizados quando informados sobre os 
acontecimentos que envolvem o ambiente de trabalho deles. (ABRACOM, 
2008, p. 66). 
 

Da mesma forma Mendes (2004) defende que sim, existe uma receita para 

alinhar os objetivos do público interno aos da empresa, que nada mais é do que 

falar, comunicar e se disponibilizar a ouvir seus empregados. Claro que todo esse 

processo não é tão simples quanto parece, pois “lidamos com pessoas e o ambiente 

interno é também de interlocutores sociais e de conflitos” (KUNSCH, 2003, p. 157), e 

cabe aos diversos setores, seja de comunicação social, marketing ou recursos 

humanos, saber lidar com os imprevistos e diferenças. Kunsch (2003) defende que a 

comunicação interna deve ser considerada como uma área estratégica, que seja 

trabalhada em conjunto com as políticas e objetivos da organização, demandando 

esforço e comprometimento por parte das chefias envolvidas na construção desse 

processo para que não se corra o risco de se criar programas pouco relevantes e 

sem utilidade. 

Pensar numa gestão de comunicação interna efetiva requer considerar como 

afirma Torquato (1987) que o processo de rupturas nas relações entre organizações 

e empregados, impulsionado pela Revolução Industrial, onde a automação e o 

aumento da complexidade do ambiente organizacional resultaram em uma 

segmentação que gerou a divisão do trabalho e dos vínculos pessoais e 

paternalistas e definiu um elo de impessoalidade e até mesmo indiferença. Nesse 

ambiente de crescimento industrial global e segmentação do espaço interno, o 

operário passou a não compreender sua posição dentro do todo da empresa criando 

um espaço de contradição. A partir desse cenário surgiu a ideia de criar publicações 

internas para os empregados, como jornais ou revistas com o “objetivo de 

familiarizá-los com o ambiente e a própria política da organização e de diminuir 

distâncias físicas entre administração central e a base operária” (TORQUATO, 1987, 

p. 18).  
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Kunsch (2003, p. 186) destaca a área de relações públicas como mediadora 

no processo comunicativo entre organizações e públicos de interesse, tanto interno 

quanto externo, e destaca que para conseguir gerenciar esse processo na prática 

faz uso de dois tipos básicos de comunicação: a dirigida e a massiva. Para embasar 

essa pesquisa será utilizado o conceito de comunicação dirigida, pelo fato de que 

segundo a autora, as relações públicas por trabalharem com variados tipos de 

públicos acham conveniente utilizar uma forma específica de se comunicar com 

cada um deles.  

 

4.1 Comunicação dirigida 

 

Para Kunsch (2003, p. 186) comunicação dirigida “é a comunicação direta e 

segmentada com os públicos específicos que queremos atingir”. Ferreira (2011) 

afirma que comunicar é transferir uma informação a partir de uma fonte para um 

receptor, mais do que simples mensagens, se transferem significados e conteúdos. 

Para o autor, o processo de comunicação dirigida: 

 
[...] tem por finalidade transmitir ou conduzir informações para estabelecer 
comunicação limitada, orientada e frequente com determinado número de 
pessoas homogêneas e identificadas. (ANDRADE, 1985

3
 apud FERREIRA, 

2011, p. 93). 

 
Cesca (1995) complementa Kunsch (2003) quando afirma que esse processo 

deve ser administrado pelo setor de Relações Públicas já que influencia no conceito 

da empresa. Ferreira (2011) concorda nesse sentido quando afirma que ao processo 

de “comunicação dirigida cabe a elaboração da mensagem eficiente, eficaz e apta a 

produzir os efeitos desejados no público receptor” (FERREIRA, 2011, p. 93). O autor 

pontua a fonte que produz a mensagem e a define como a unidade administrativa de 

relações públicas e o receptor que seria o público que se almeja alcançar e instigar 

fazendo uso de algum “veículo” previamente estabelecido. Kunsch (2003) 

acrescenta que dependendo do público, usaremos determinado veículo, com 

linguagem apropriada e específica.  

Fortes (2003) destaca que a comunicação dirigida não é imparcial e pelo fato 

de assegurar expressão de todas as tendências de pensamento tanto de benefício 

público como privado, tem maiores chances de resultados satisfatórios ao contribuir 

                                                             
3
 ANDRADE, C. T. de S.. Para entender relações públicas. 3. Ed. São Paulo: Biblos, 1985. 
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com a relação que se objetiva consolidar. Ferreira (2011) complementa ressaltando 

que quando bem elaborada e planejada a mensagem, juntamente com a escolha de 

algum “veículo” de comunicação dirigida, irá conferir um retorno ágil proporcionando 

a análise instantânea dos efeitos gerados.  

 
[…] a comunicação dirigida é perfeitamente determinada, selecionada e 
controlada pelo emissor das informações, o que dá segurança ao promotor 
do relacionamento. Impulsiona-se a comunicação dirigida pelo uso de 
veículos [...]. (FORTES, 2003, p. 241). 

 
Segundo Ferreira (2011), tais veículos podem ser: escritos, orais, 

aproximativos ou auxiliares. Para essa pesquisa destacamos o que Fortes (2003) 

define como veículos de comunicação dirigida escrita, tais como: informativos, 

avisos, cartazes, correspondências, memorandos, ofício, telegrama, revista, jornal 

da empresa, dentre outros. Para compreender melhor as questões referentes a 

veículos de comunicação dirigida, não se pode deixar de mencionar conceitos do 

jornalismo empresarial, que será discutido no item a seguir. 

 

4.2 Jornalismo empresarial 

 

Torquato (1987), baseado nos estudos de Cândido Teobaldo quando se 

refere a veículos de comunicação dirigida, destaca que apresentam os seguintes 

objetivos:  

 
1) explanação das políticas e diretrizes da empresa; 2) informações a 
respeito dos processos de trabalho; 3) humanização das atividades da 
empresa através de notícias relativas ao seu pessoal; 4) promoção de 
campanhas de segurança e de interesse geral; 5) interpretação do 
papel da empresa; 6) melhoria do moral dos empregados; 7) facilidade 
de compreensão e respeito mútuos entre a empresa e os seus públicos. 
(ANDRADE, 1965

4
 p. 167-168 apud TORQUATO, 1987, p. 30). 

 
Para o desenvolvimento dessa pesquisa foi considerado a definição de house 

organ trazido por Palma (1983) à luz da conceituação de Carlos Alberto Rabaça no 

Dicionário de Comunicação: 

 
Veiculo impresso, periódico, de comunicação institucional, distribuído 
gratuitamente e dirigido ao público interno (funcionários e seus familiares) 
e/ou, a determinados segmentos do público externo (revendedores, 
acionistas, clientes, fornecedores, autoridades, imprensa, etc.) Já é 

                                                             
4
 ANDRADE, Cândido Teobaldo de S. Para entender Relações Públicas. 2ª ed., Gráfica Biblos Ltda., 

S. Paulo, 1965. 
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bastante comum, no Brasil, dizer-se Jornal de Empresa e Revista de 
Empresa, mas a expressão house organ (órgão da casa) também bastante 
usada, designa genericamente aquelas duas formas. A periodicidade do 
house organ (geralmente quinzenal, mensal ou bimestral) sua apresentação 
gráfica (geralmente em offset, pequeno formato, poucas páginas) e suas 
características de produto editorial custeado pela direção da empresa (e 
elaborado em função dos seus objetivos) são fatores que conferem a esse 
tipo de jornalismo um estilo peculiar: mais próximo do gênero interpretativo, 
intenso uso de features, entrevistas de interesse humano ou de cunho 
administrativo, etc. (RABAÇA

5
 apud PALMA, 1983, p. 111). 

  

Kunsch (1997) relata que o surgimento dos primeiros house organs no país 

foi tardio em relação aos Estados Unidos e países da Europa, com uma defasagem 

de quase cem anos. Conforme a autora um progresso real foi identificado a partir da 

década de 1960 juntamente com expansão dos setores de comunicação social, mais 

especificamente as relações públicas e relações industriais nas empresas 

conhecidas como multinacionais, que trazem de seus países de origem novas ideias 

e experiências. Diante desse contexto de mudanças e adaptações, as publicações 

dentro das organizações ganharam visão e valor para atender novas demandas 

tanto da comunidade como da opinião pública, fruto do desenvolvimento rápido 

econômico e social. Segundo a autora, em agosto de 1967 a Associação Brasileira 

de Administração de Pessoal (Abape) lançou o I Concurso Nacional de Revistas e 

Jornais de Empresa e, dado esse incentivo, ao processo ainda tímido de 

publicações, os trabalhos começaram a surgir. Torquato (1987) também pontua que 

o crescimento da prática do jornalismo empresarial foi paralelo ao das relações 

públicas, área que contribuiu de forma decisiva para que as publicações no meio 

empresarial ganhassem força e reconhecimento. 

Torquato (1987) discorre que a criação de uma publicação interna se define 

primeiramente pelas necessidades observadas pela estrutura organizacional e 

também pela quantidade de empregados, mas que independente do porte 

empresarial a publicação interna deve existir. O autor pontua os jornais, revistas e 

boletins como os principais canais do jornalismo empresarial. O autor propõe uma 

definição da natureza técnica para que cada organização escolha o veículo que mais 

lhe traga benefícios para as publicações internas, definindo as diferenças entre os 

canais como podemos visualizar nas Figuras 2 e 3: 

 
 

                                                             
5
 RABAÇA, Carlos Alberto e BARBOSA, Gustavo. Dicionário de Comunicação. Rio de Janeiro, 

Codecri, 1978. 
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Figura 2 – Natureza técnica dos canais 
 

 

Fonte: Torquato (1987, p. 79). 

 

 Torquato (1987) diz que o jornalismo empresarial é fortalecido pelas 

publicações de cunho interno na organização, as quais fornecem basicamente 

mensagens sobre a própria empresa e mensagens sobre os colaboradores. O autor 

ressalta os benefícios dessas publicações por resolver o problema da distância 

criada pela burocracia, criando ligações mais informais já que o público interno é o 

mais próximo da organização. A mensagem veiculada internamente, quando reflete 

o comportamento das pessoas no trabalho, influencia diretamente na sua vida e 

interessa às famílias, que de certa forma interagem com a empresa. Enfim, 

publicação interna é uma forma de satisfação, pois projeta e fala do funcionário e de 

sua vida. 
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Figura 3 – Análise das diferenças entre os canais 

 

Fonte: Torquato (1987, p. 44). 

 

 Bueno (2003, p. 4) afirma que é perceptível a evolução da comunicação 

empresarial “para um processo integrado de relacionamento com os públicos de 

interesse”. O autor diz que as mudanças foram acontecendo aos poucos, 

considerando todo um cenário de transformações nas formas de gestão, onde a 

comunicação se direciona como o reflexo dos valores da organização, partindo deles 

para se construir um ambiente de valorização profissional, transparente e 

participativo. Considerando esse cenário de mudanças para um posicionamento 

estratégico da comunicação com relação aos públicos, foi realizada essa pesquisa 

que tem como objeto de estudo o veículo de comunicação dirigida da organização 

Empresa de Trens Urbanos de Porto Alegre – S.A., denominado Notícias 

TRENSURB. Os resultados desse estudo são apresentados no capítulo seguinte.
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5 NOTÍCIAS TRENSURB: ANÁLISE DE UM VEÍCULO DE COMUNICAÇÃO     

DIRIGIDA 

 

 O objetivo deste capítulo, além da exposição dos procedimentos 

metodológicos, é fazer uma análise de conteúdo do veículo de comunicação dirigida 

denominado “Noticias TRENSURB”, que foi selecionado junto ao Setor de 

Comunicação Social Integrada da empresa. O setor é responsável por confeccionar 

o material impresso que se apresenta como uma publicação de circulação interna 

composta por doze páginas e distribuída de forma quinzenal em todos os setores da 

organização atualmente.  

Considerando a teoria da evolução da comunicação organizacional e 

posicionamento estratégico da comunicação interna, a busca é por compreender se 

as mudanças que ocorreram no material ao longo dos anos refletem um 

posicionamento da organização no sentido de maior valorização e aproximação com 

o público interno. No tópico a seguir são apresentados os procedimentos 

metodológicos. 

 

5.1 Procedimentos Metodológicos 

 

Como metodologia foi feita uma análise de conteúdo do material impresso 

“Notícias TRENSURB” que se iniciou com a construção de duas tabelas evolutivas 

que compreendem uma classificação inicial com a finalidade de organizar o objeto 

de estudo, para facilitar a visualização de mudanças pontuais e significativas entre 

as edições, e posteriormente realizar a análise em si, relacionando com o esteio 

teórico dessa pesquisa. O material teve seu conteúdo estudado de forma a 

identifica-lo dentro das denominações do jornalismo empresarial e buscou visualizar 

se sua evolução se identifica com os conceitos da comunicação organizacional, que 

visa uma gestão participativa da comunicação sempre procurando a aproximação e 

valorização dos funcionários por parte das empresas.  

Para o desenvolvimento do estudo, foram selecionados exemplares de 

acordo com a disponibilidade dentro um período determinado de tempo. A 

composição da base teórica desse trabalho foi feita inicialmente através de 

pesquisas de bibliografias e artigos que viessem a sustentar os conceitos 

apresentados. 
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Para alcançar os objetivos do trabalho, essa pesquisa trata-se de um estudo 

de caso tomado por Yin (2010) que se utiliza do método de análise de conteúdo 

inspirado em conceitos de Bardin (2011) sem, contudo utilizar-se das classificações 

estabelecidas pela autora. Gomes (1994) considera que uma das funções na 

aplicação da análise de conteúdo é da verificação de hipóteses, que seria a forma 

para encontrar respostas nas questões desenvolvidas na pesquisa assim como a 

confirmação ou não de suposições. 

Fonseca Júnior (2006, p. 280) diz que a análise de conteúdo de forma 

abrangente, é “um método das ciências humanas e sociais, destinado à investigação 

de fenômenos simbólicos por meio de várias técnicas de pesquisa”. À luz das 

inferências de Krippendoff, o autor traz que uma das características desse tipo de 

análise é a constituição de uma “metodologia própria” que dá condições para o 

pesquisador julgar de forma crítica determinada pesquisa. Fonseca Júnior (2006) 

traz a definição de Lozano, afirmando que: 

 
[...] a análise de conteúdo é sistemática porque se baseia num conjunto de 
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo conteúdo analisável. 
É também confiável – ou objetiva – porque permite que diferentes pessoas, 
aplicando em separado as mesmas categorias à mesma amostra de 
mensagens, podem chegar às mesmas conclusões. (LOZANO, 1994

1
 p. 

141-142 apud FONSECA JÚNIOR, 2006, p. 286). 

 
A pesquisa exploratória para construção do corpus do material impresso 

dessa pesquisa se iniciou com uma visita informal ao Setor de Comunicação Social 

Integrada da TRENSURB, que disponibilizou pastas com o material arquivado para 

livre consulta, desde que, fosse realizada no local. As edições disponíveis no arquivo 

se iniciam no ano de 2003, fazendo com que a pesquisa fosse delimitada com a 

definição de uma amostra contendo onze (11) edições, que compreendem o mês de 

março de 2003 até março de 2015, por terem sido verificadas nesse período 

mudanças significativas entre as publicações. Como citado anteriormente, a análise 

inicial e escolha do material teve que ser feita no local, e não somente pelo fato de 

ser uma publicação interna, mas também por não ter edições antigas em maior 

tiragem, sendo somente uma ou duas de cada para manter arquivada visando 

possíveis consultas e como maneira de conservar a história da empresa. 

                                                             
1
 LOZANO, José Carlos. Hacia la reconsideración del análisis de contenido en la investigacion de los 

mensajes comunicacionales. In: RUIZ, Enrique Sanches; BARBA, Cecilia Cervantes (Org.). Investigar 
la comunicación: propuestas ibero-americanas. Guadalajara: Universidad de Guadalajara/Alaic, 1994. 
p. 135-157. 



42 
 

 

Considerando isso, como modo de ter em mãos o corpus da pesquisa, a 

maneira escolhida foi fotografar a amostra das 11 edições que carregam mudanças 

mais significativas em questões de evolução no conteúdo e formatação, para ser 

possível relacionar com a teoria desse trabalho. Visando facilitar o entendimento da 

evolução do objeto de estudo, foram construídas duas tabelas como maneira de 

classificar inicialmente o material, posteriormente realizando uma análise mais 

aprofundada em questões de formato e conteúdo. Apresentada a metodologia 

passa-se a seguir a apresentar a organização onde foi efetuado o estudo, a 

TRENSURB, e posteriormente a análise proprimente dita. 

 

5.2 A organização TRENSURB 

 

 Conhecida nacionalmente por ser referência em transporte público de 

qualidade, com baixo custo e com maior rapidez, segurança, conforto no sul do país, 

a TRENSURB se caracteriza por ser uma sociedade de economia mista, vinculada 

ao Ministério das Cidades e Governo Federal, que tem por acionistas a União 

(99,21%), o Estado do Rio Grande do Sul (0,61%) e o município de Porto Alegre 

(0,17%). Em 2015 a empresa comemora seus trinta anos de atuação, desde sua 

criação em 1980 e o início da sua operação comercial no ano de 1985.  

Caracterizada como uma empresa de grande porte que conta com um quadro 

de mais de mil funcionários, a TRENSURB divide-se em diversos setores para atuar, 

sendo a Sede Administrativa responsável por gerir a parte burocrática, o Setor 

Operacional que se divide em Setor de Tráfego de Trens, Operação de Estações, 

Segurança Metroviária e Centro de Controle Operacional, responsáveis pelo 

deslocamento da frota de trens; pelo atendimento dos usuários do sistema do metrô; 

atuar para que o público utilize os trens com segurança do sistema e, pelo controle 

das viagens diárias operando uma linha de trens urbanos com extensão de 43,8 

quilômetros, no eixo norte da Região Metropolitana de Porto Alegre, compreendendo 

vinte e duas estações e uma frota de mais de vinte veículos com mais outros quinze 

modernizados sendo integrados ao sistema, atendendo a seis municípios: Porto 

Alegre, Canoas, Esteio, Sapucaia do Sul, São Leopoldo e Novo Hamburgo; e ainda 

o Setor de Manutenção que compreende as oficinas e é responsável por manter a 
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estrutura dos trechos em condições plenas de uso assim como os trens e as 

estações. 

A partir dessa breve exposição institucional, percebe-se que a organização 

escolhida é de grande porte e possui variados setores que trabalham de forma 

integrada na busca por sanar demandas de atendimento ao público externo. É 

possível constatar que a circulação de um veículo de comunicação dirigida assume 

grande importância quando utilizado para levar notícias que dizem respeito às 

atividades da empresa e também dos funcionários, como forma de manter todos 

informados e cientes do que acontece no ambiente organizacional. Visto isso, o 

próximo tópico se destina ao início da análise do veículo “Notícias TRENSURB”.  

 

5.3 Classificação inicial do objeto: quanto à natureza técnica do canal 

 

Como uma análise inicial da amostra das 11 edições selecionadas, que 

compreende o período entre o mês de março de 2003 até março de 2015, foi 

construída a Tabela 1 para classificar inicialmente quanto às características de 

natureza técnica do material coletado, seguida pela análise da mesma:  

 

Tabela 1 – Quanto à natureza técnica do canal de comunicação 
 

Edição/Ano Nomenclatura Periodicidade Tamanho Formato 

Nº 287 
2003 

(Anexo 1) 

Informativo 
TRENSURB 

Semanal Duas 
páginas 

Frente/Verso 

Folha A4 
29,5 x 21,5cm 
Preto e branco 

Nº 288 
2003 

(Anexo 2) 

Informativo 
TRENSURB 

 

Semanal Duas 
páginas 

Frente/Verso 

Folha A4 
29,5 x 21,5cm 
Preto e branco 

Nº 310 
2003 

(Anexo 3) 

Informativo 
TRENSURB 
Informativo 
Semanal da 
Empresa de 

Trens Urbanos 
de Porto Alegre 

S.A. 

Semanal  Quatro 
páginas 

 
 

Papel Couchê 
29,5 x 21,5cm 

Preto e 
branco/colorido 

Nº 400 
2005 

(Anexo 4) 

Notícias 
TRENSURB 

Semanal Quatro 
páginas 

Papel Couchê 
29,5 x 21,5cm 

Preto e 
branco/colorido 
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Fonte: elaborada pela autora. 

 

5.3.1 Análise quanto à natureza técnica do canal 

Primeiramente, considerado a teoria do jornalismo empresarial de Torquato 

(1987) se faz necessário classificar o canal de acordo com sua natureza técnica, já 

que como se pode perceber na Tabela 1, as edições assumiram mudanças até 

chegar à configuração atual.  

Classificando quanto à periodicidade, pela análise da Figura 2, o material se 

enquadra na categoria de um Boletim, por ter suas edições veiculadas inicialmente 

de forma semanal e na atualidade quinzenalmente, considerando para isso a 

afirmação de Torquato (1987) de que os boletins se apresentam com essa 

periodicidade de menores intervalos por ter como propósito básico a veiculação de 

informações de caráter imediato, que necessitam chegar com rapidez ao público 

Nº 423 
2006 

(Anexo 5) 

Notícias 
TRENSURB 

Semanal Quatro 
páginas 

Papel Reciclado 
29,5 x 21,5cm 
 Parcialmente 

colorido 

Nº 481 
2008 

(Anexo 6) 

Notícias 
TRENSURB 

Quinzenal Quatro 
páginas 

Papel Reciclado 
29,5 x 21,5cm 
 Parcialmente 

colorido 

Nº 523 
2009 

(Anexo 7) 

Notícias 
TRENSURB 

Quinzenal Oito páginas Papel Reciclado 
29,5 x 21,5cm 

Totalmente 
colorido 

Nº 638 
2014 

(Anexo 8) 

Notícias 
TRENSURB 

Quinzenal Doze 
páginas 

Papel Reciclado 
29,5 x 21,5cm 

Totalmente 
colorido 

Nº 646 
2015 

(Anexo 9) 

Notícias 
TRENSURB 

Quinzenal Doze 
páginas 

Papel Reciclado 
29,5 x 21,5cm 

Totalmente 
colorido 

Nº 648 
2015 

(Anexo 10) 

Notícias 
TRENSURB 

Quinzenal Doze 
páginas 

Papel Reciclado 
29,5 x 21,5cm 

Totalmente 
colorido 

Nº 649 
2015 

(Anexo 11) 

Notícias 
TRENSURB 

Quinzenal Doze 
páginas 

Papel Reciclado 
29,5 x 21,5cm 

Totalmente 
colorido 



45 
 

 

alvo.  

Quanto ao formato, analisando a Figura 3, mais uma característica que 

enquadra o material como um Boletim de acordo com a teoria, é sua formatação 

correspondente a 29,5 x 21,5cm, sendo essa a apresentação de formato mais 

frequente para esse tipo de material.  

Embora as edições tenham evoluído passando de duas, quatro, oito e 

atualmente para doze páginas, poderia assumir uma característica típica de 

tamanho dentro do que Torquato (1987) classifica como sendo um Jornal. Porém, 

isso não torna suficiente para classificá-lo desse modo, pois como afirma o autor “um 

boletim de oito páginas já apresenta algumas características de jornal, embora sob 

outros aspectos seja completamente diferente” (TORQUATO, 1987, p. 43). Para dar 

continuidade à análise no próximo item, nessa pesquisa o veículo fica classificado 

como Boletim “Notícias TRENSURB”. 

 

5.4 Classificação inicial do objeto: quanto ao conteúdo 

 

A análise inicial também se aplicou no que tange ao conteúdo dos materiais 

coletados, como forma de organizar e pontuar mudanças e evolução em questões 

comunicacionais, conforme consta na Tabela 2, seguida da análise da mesma: 

 

Tabela 2 – Evolução quanto ao conteúdo comunicacional do material 

Edição/ 
Ano 

Conteúdo institucional Conteúdo incluindo os 
funcionários 

Nº 287 
2003 

(Anexo 1) 

-Textual e fotos 
-Capa e contracapa 

. 

- Somente textual 
- Contracapa 

Nº 288 
2003 

(Anexo 2) 

- Textual e ilustrações 
- Capa e contracapa 

- Textual 
- Foto 

- Capa e contracapa 

Nº 310 
2003 

(Anexo 3) 

- Textual 
-Fotos e ilustrações 

- Criação de uma coluna fixa: 
“Sessão Editorial” 

- Criação de uma coluna: 
“Ponto a Ponto” 

- Capa, interior e contracapa 

- Textual 
- Fotos 

- Criação de duas colunas 
fixas: “Perfil Nosso” e 

“Aniversários da semana” 

- Interior e contracapa 
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Nº 400 
2005 

(Anexo 4) 

-Textual 
- Fotos 

- Uma coluna fixa: “Sessão 
Editorial” 

- Capa, interior e contracapa 

-Textual 
- Fotos 

- Duas colunas fixas: “Perfil 
Nosso” e 

 “Aniversários da semana” 

- Interior e contracapa 

Nº 423 
2006 

(Anexo 5) 

- Textual 
- Fotos 

- Uma coluna fixa: “Sessão 
Editorial” 

- Reaparece coluna (até 
então esporádica): “Ponto a 

Ponto” 
- Capa, interior e contracapa 

- Textual 
- Fotos 

- Duas colunas fixas: “Perfil 
Nosso” e 

 “Aniversários da semana” 
- Coluna (esporádica): “Ponto a 

Ponto” 
- Interior e contracapa 

Nº 523 
2009 

(Anexo 7) 

- Textual 
- Fotos 

- Duas colunas fixas: 
“Sessão Editorial” 

e “Ponto a Ponto” (reaparece 
e ganha página específica) 

- Criação da sessão fixa: “Em 
Foco” 

- Capa, interior e contracapa 

-Textual 
-Fotos 

- Duas colunas fixas: “Perfil 
Ping Pong” e “Ponto a Ponto” 

- Sessão fixa: “Em Foco” 
- Interior e contracapa 

 

Nº 638 
2014 

(Anexo 8) 

- Textual 
- Fotos 

- Duas colunas fixas: 
“Sessão Editorial” 

e “Ponto a Ponto” (agora com 

2 páginas) 
- Sessão fixa: “Em Foco” 

- Capa, interior e contracapa 

- Textual 
- Fotos 

- Três colunas fixas: “Perfil”, 
“Ponto a Ponto” e “Conexões 

Organizacionais” 
- Sessão fixa “Em Foco” 

- Interior 

Nº 646 
2015 

(Anexo 9) 

- Textual 
- Fotos 

- Duas colunas fixas: 
“Sessão Editorial” 
e “Ponto a Ponto” 

- Sessão fixa: “Em Foco” 
- Capa, interior e contracapa 

-Textual 
- Fotos 

- Três colunas fixas: “Perfil”, 
“Ponto a Ponto” e “Conexões 

Organizacionais” 
- Sessão fixa “Em Foco” 
- Interior e contracapa 

Nº 648 
2015 

(Anexo 10) 

- Textual 
- Fotos e ilustrações 
- Duas colunas fixas: 

“Sessão Editorial” 
e “Ponto a Ponto” 

- Sessão fixa: “Em Foco” 

- Capa, interior, contracapa 

- Textual 
- Fotos 

- Três colunas fixas: “Perfil”, 
“Ponto a Ponto” e “Conexões 

Organizacionais” 
- Nessa edição na coluna 

“Cultura” 

- Matéria de capa 
- Capa e Interior 

Nº 649 
2015 

- Textual 
- Fotos 

- Textual 
- Fotos 
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(Anexo 11) - Duas colunas fixas: 
“Sessão Editorial” 
e “Ponto a Ponto” 

- Sessão fixa: “Em Foco” 
- Sessão histórica: “Há 30 

anos” 

- Capa, interior, contracapa 

- Três colunas fixas: “Perfil”, 
“Ponto a Ponto” e “Conexões 

Organizacionais” 
- Matéria de capa 

- Capa, interior e contracapa 
 

 
Fonte: elaborada pela autora. 

5.4.1 Análise quanto ao conteúdo do canal 

Considera-se o que diz Torquato (1987) quando discorre sobre a importância 

dos veículos de comunicação dirigida escrita nas empresas, por serem eles os 

responsáveis em noticiar as vivências destas, e devido a sua estima junto aos 

colaboradores, construírem um suporte junto ao público interno. Para o autor, o 

papel dessas publicações se fundamenta na medida em que: 

A comunicação virá tornar públicas as intenções, revelar claramente para 
onde vai a empresa, mostrar a cada um o que é a coletividade no trabalho, 
permitindo a todos a participação no esforço comum, fazendo-os solidários 
de um mesmo ambiente de boa vontade, num grande impulso coletivo. O 
house-organ permitirá que essa ligação se torne efetiva: contribuirá 
poderosamente para lançar pontes entre os diversos públicos, entre as 
coletividades. Graças a ele, o pessoal de uma empresa encontrará um laço 
que o unirá necessariamente, num sentido particularmente caloroso de 
pertencer ao grupo. (TORQUATO, 1897, p. 30-31). 
 

Observando as edições do ano de 2003 de número 287 (Anexo 1) e 288 

(Anexo 2), quando o atual Notícias TRENSURB ainda se chamava “Informativo 

TRENSURB”, e continha apenas duas páginas impressas em preto e branco, temos 

um conteúdo em sua maioria textual, deixando claro que nessa época a ênfase era 

expor a história e a opinião da empresa através do discurso de seus dirigentes 

acompanhado pela divulgação de fotos dos mesmos. Fica claro o conteúdo mais 

informativo do material, com publicações de ações oferecidas da organização para o 

público interno, confirmando o que diz Palma (1983), quando afirma que dentre as 

principais funções dos house organ destaca-se a da informação, que se destina a 

divulgar as atividades da instituição e de outros assuntos de interesse interno.  

 

Figura 4 – Nomenclatura 
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Fonte: Informativo TRENSURB - Edição 287, p. 1 (Anexo 1). 

 

 

Figura 5 – Nomenclatura 

 

Fonte: Informativo TRENSURB - Edição 288, p. 1 (Anexo 2). 

 

Percebe-se que na edição número 287 (Anexo 1) ao funcionário é feita 

apenas uma pequena alusão textual sem uso de imagens em si, estando localizada 

apenas no final da página dois, confirmando que em sua maior parte o boletim se 

destina a informar contendo conteúdo sobre a empresa. 

 

Figura 6 – Pequena alusão textual aos funcionários  

 

Fonte: Informativo TRENSURB - Edição 287 p. 2 (Anexo 1). 

 

 Na edição número 288 (Anexo 2), há uma foto na primeira página que expõe 

o uniforme usado pelos funcionários do setor de Segurança Metroviária, juntamente 

com um agradecimento da empresa pela atuação conjunta de diversos setores 

trabalhando integrados, trazendo novamente discurso nominal da gerência, 

mostrando que a valorização é pelo trabalho dos setores como um todo. Outra 

observação é de que sempre há conteúdo referente à organização nas duas 

páginas, diga-se capa e contracapa no caso dessas edições mais antigas. 

Passando a análise para a edição número 310 (Anexo 3) também do ano de 
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2003, com uma nova “cara”, o ainda chamado “Informativo TRENSURB”, se 

apresenta agora com tamanho de quatro páginas, onde a capa e contracapa são 

impressas coloridas e o interior ainda se mantem preto e branco. Surge nessa 

edição a “Sessão Editorial”, como uma forma de diálogo empresa/funcionário. Nessa 

sessão, percebe-se uma evolução no que diz respeito à aproximação e valorização 

dos colaboradores pelas próprias palavras da organização, quando afirma que a 

reformulação do material aconteceu no sentido de começar uma nova etapa no que 

diz respeito à comunicação interna como maneira de qualificar a gestão. É criada 

também a coluna “Ponto a Ponto” que nesse momento ainda não é definida como 

fixa ou não, trazendo apenas informes sobre atividades que tem ligação com a 

empresa. A partir dessa edição a Trensurb abre espaço para que os funcionários 

não somente recebam o boletim, mas sim, que contribuam dando sugestões de 

colunas e matérias, fazendo críticas e sugestões como forma de interagir com a 

criação das próximas tiragens, conforme afirma Mazer em relação às publicações 

empresariais:  

 
[...] desempenha uma função elementar na cultura de comunicação, 
elaborado para uma comunicação interna legítima em que todos os 
funcionários se sintam também protagonistas e não cúmplices de um 
processo de comunicação. (MAZER, 2009, p. 01). 

 
Segundo a empresa, a aspiração é que a partir dessa edição o foco se 

direcione no sentido de que o boletim passe de mero transmissor de informações 

para um canal efetivo de comunicação, conforme afirma Kunsch (1997) quando diz 

que considerando as modificações de cenário e de mercados impulsionadas pela 

Revolução Industrial, implicariam em mudanças de relacionamento e de gestão, 

fazendo com que as empresas criassem formas de se comunicar com seu público 

interno “dirigidas especialmente aos empregados”. (KUNSCH, 1997, p. 56).  

Mesmo que na edição número 310 (Anexo 3) ainda se verifique, em sua 

maioria, conteúdo para expor empresa e suas atividades, como o sucesso nas 

operações e campanhas destinadas ao público externo, a nova proposta do boletim 

traz a criação de duas colunas fixas com conteúdo sobre e não somente para os 

funcionários. Uma delas é a “Aniversários da Semana”, localizada na página dois, 

trazendo nome e setor dos aniversariantes da semana referente ao período da 

edição em questão.  
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Figura 7 – Coluna “Aniversários da Semana”  

 

Fonte: Informativo TRENSURB - Edição 310, p. 2 (Anexo 3). 

 

Aqui percebemos mais uma mudança de posicionamento em trazer o 

colaborador para mais perto da organização, o que é ainda mais enriquecido com a 

criação da coluna “Perfil Nosso”, quando um funcionário é escolhido para ter sua 

foto veiculada junto de um texto que traz uma breve história de sua carreira e 

preferências pessoais. 

 

Figura 8 – Coluna “Perfil Nosso”  
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Fonte: Informativo TRENSURB - Edição 310, p. 4 (Anexo 3). 

 

No interior do boletim, na página dois, mais uma foto de colaborador 

participando de uma ação promovida pela empresa, à campanha do agasalho, que 

conforme Palma (1983), se trata de mais uma das funções dos house organ que ele 

chama de integração, responsável por incentivar o espírito de grupo e à sintonia do 

funcionário com os objetivos da instituição.  

A edição de número 400 (Anexo 4) do ano de 2005 é um marco na história do 

boletim informativo dentro da Trensurb, pois como diz na capa se trata da edição 
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que marca os vinte anos de existência desse tipo de veiculação interna idealizado 

dentro da empresa. Na página dois a partir da análise do texto da matéria de capa, 

percebe-se que o boletim informativo surgiu praticamente junto com a empresa, que 

também iniciou sua operação comercial no ano de 1985, e que já assumiu formatos 

anteriores aos estudados nessa pesquisa, com fatos importantes de serem 

pontuados. O início se deu em setembro de 1985 quando se chamava “Resenha 

Trensurb” com tamanho menor que uma folha A4 contendo charges e pequenas 

matérias, salientando que a criação do boletim informativo foi com intuito de ser um 

meio de divulgar o “pensamento administrativo” e a “competência e empenho dos 

funcionários na execução de suas atribuições”. Uma modernização aconteceu em 

1987, quando através de um concurso interno realizado para os funcionários o 

informativo passou a ser chamado de “Metrô Sul”, que possuía o formato de jornal 

tablóide, que contava com mais matérias e fotos e também espaço para o leitor dar 

sua opinião, assim como os “aniversariantes do mês”. Em 1993 deu lugar ao 

“Informativo TRENSURB”, que passou a assumir o formato apresentado na Tabela 

1. Inevitável não fazer uma breve ligação referente a essas edições iniciais até 

chegar à edição 287 (Anexo 1) e 288 (Anexo 2) que são parecidas em questões de 

conteúdo com a “Resenha Trensurb” por conter poucas matérias e pouca referência 

aos colaboradores. A edição 310 (Anexo 3) se parece um pouco com o “Metrô Sul” 

por dar mais espaço ao funcionário e ter colunas fixas destinadas a isso. Com essa 

pequena volta no tempo na história do boletim, constata-se que em alguns 

momentos foi feita uma tentativa de evoluir e depois houve um retrocesso por parte 

do setor de comunicação social nas questões de conteúdo em se tratando de dar 

espaço ao público interno, alcançando realmente um avanço somente a partir da já 

citada edição número 310 (Anexo 3).  

Segue-se agora para as mudanças da edição de número 400 (Anexo 4), em 

questões de tamanho e cores se mantem igual a anterior, mas o boletim vem com 

uma nova proposta de diagramação. A primeira mudança relevante é a do nome que 

passa a ser “Notícias TRENSURB”, seguida de uma nova disposição das colunas 

para facilitar a leitura, mostrando-se um material mais organizado e visualmente 

muito mais atrativo.  
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Figura 9 – Nova Nomenclatura: “Notícias TRENSURB”  

 

Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 400, p. 1 (Anexo 4). 

 

Conforme consta na “Sessão Editorial” que se faz perceber novamente como 

meio de diálogo com o público leitor, tais mudanças surgem como proposta da 

empresa em manter uma melhora na comunicação, reforçando o que diz na edição 

310 (Anexo 3), pois não basta produzir o boletim e distribuí-lo sendo que “há uma 

interação dialógica, que rompe o modelo mecânico da informação e adota a postura 

do diálogo como melhor maneira de resolver conflitos” (MARCHIORI, 2008a, p. 29), 

sempre buscando manter a transparência e maior valorização das pessoas. Isso 

mostra um posicionamento decisivo da empresa em repaginar o lugar da 

comunicação, dando o valor que ela representa em questões de relacionamento, 

como afirma Marchiori (2008a) quando diz que: 

  
é preciso criar valor para a comunicação [...]. As empresas que tratam a 
comunicação de forma profissional vêm trilhando esse caminho, o que 
significa um avanço para a comunicação estratégica. Nos dias atuais, não 
basta mais imaginar que apenas a produção de veículos de comunicação 
em uma organização – única e exclusivamente – conferirá a ela status de 
empresa que pratica a comunicação organizacional. (MARCHIORI, 2008a, 
p. 29). 
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Figura 10 – Sessão Editorial  

 

Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 400, p. 2 (Anexo 4). 

 

Nessa edição fica clara a ênfase na divulgação das atividades da empresa, 

que apesar de renovada mantém a maioria das matérias relativas à organização. 

São editadas também algumas matérias que se referem a acontecimentos do 

ambiente externo. Detalhe que a coluna “Ponto a Ponto” dessa vez não aparece, 

deixando na dúvida sua permanência no boletim. Quanto a cumprir o objetivo de 

valorização do público interno, na página dois é publicada uma foto de alguns 
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funcionários segurando o informativo em mãos, com a legenda que enfatiza sua 

circulação para todos metroviários sem exceção de setores, e também novo pedido 

de que os funcionários participem da criação do boletim mostrando que a Trensurb 

valoriza todos de forma igual buscando “consenso em relação a uma prática” 

(MARCHIORI, 2008a, p. 29) de construir um ambiente onde todos trabalhem de 

forma integrada. A coluna “Perfil Nosso” se mantem no mesmo formato na 

contracapa do boletim e os “Aniversários da semana” seguem sendo publicados com 

nome dos colaboradores. 

 

Figura 11 – Funcionários com o boletim em mãos 

 

Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 400, p. 2 (Anexo 4). 

 

A edição de número 423 (Anexo 5) do ano de 2006 não apresenta tantas 

mudanças no que diz respeito a criação de novas matérias que incluam os 

colaboradores, até porque não são encontradas muitas novidades além das colunas 

já existentes nas  edições anteriores e que se  mantém fixas. Uma novidade é que a 

coluna “Ponto a Ponto” reaparece e dessa tem como destaque uma imagem dos 

funcionários realizando progressão interna na empresa, diferente das vezes que 

apareceu em edições anteriores apenas retratando notícias relativas à organização. 

A questão central nessa edição é o foco no posicionamento que a Trensurb assume 

como uma empresa sustentável, que além de preservar o meio ambiente ainda se 

preocupa em conscientizar seus colaboradores a pensarem no futuro das próximas 

gerações. Não se pode deixar de lado o fato da Trensurb ser uma empresa pública, 

e seus conteúdos terem como consequência um âmbito político envolvendo sua 
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gestão, mas que mesmo assim valoriza o ato de dialogar com seus funcionários e, 

esse contexto se encaixa com o que afirma Palma (1983, p. 115) quando diz que: 

 
Nas áreas relativas a órgãos governamentais, encontramos opiniões que 
enfatizam a importância do jornal de empresa como instrumento de 
aproximação e diálogo entre empregado e empregador. [...] seria o 
responsável pelo equilíbrio das relações dentro de uma empresa. 
Representariam eles, [...] um canal de colocação de idéias e pretensões.  

 
 Nessa edição, a 423 (Anexo 5), a Trensurb aparece como exemplo para o 

público, tanto interno quanto externo, no sentido de que colabora para uma melhor 

qualidade de vida, tanto pelo tipo de transporte mais ecológico que proporciona, 

quanto pela adoção de ações como separação de lixo e realização de impressões 

em papel reciclado, inclusive a contar dessa edição do “Notícias TRENSURB”, 

enfatizando essa prática com a adoção a partir de então de um selo de reciclagem 

na capa do boletim.  

 

Figura 12 – Selo de reciclagem na capa  

 

Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 423, p. 1 (Anexo 5). 

 

Contata-se nessa edição 423 (Anexo 5) um dos objetivos dos veículos de 

comunicação dirigida, que conforme Torquato (1987) é um meio de esclarecer as 

políticas e rumos da empresa, tornando a comunicação empresarial um “insumo 

estratégico” (BUENO, 2003, p. 4) para as organizações, “deixando de ser um mero 

apêndice do processo de gestão” (BUENO, 2003, p. 8). Assumir e comunicar esse 

posicionamento sustentável são formas da Trensurb se aproximar dos funcionários, 

mostrando que o futuro deles está associado ao da empresa, já que são eles que 
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ajudam a construí-la, refletindo assim uma organização mais humana que se 

preocupa não só com o que acontece dentro, mas também no ambiente externo. 

Considerando isso, Marchiori (2008a) atenta para a importância da comunicação 

dentro de uma empresa, no sentido de que ela é capaz de modificar realidades e 

construir algo novo, que venha a fazer sentido para as pessoas que estão inseridas 

no meio e fazendo-as se sentirem responsáveis em reproduzir e compartilhar o que 

é gerado por esse processo. Isso torna a comunicação uma ferramenta estratégica, 

que é capaz de “construir fatos no interior de uma organização, e não apenas pautar 

suas ações na comunicação de fatos que já ocorreram” (MARCHIORI, 2008a, p. 30). 

A autora acredita que desse modo se caracteriza um processo estratégico de 

comunicação, na medida em que ela é capaz de permitir que as mudanças 

aconteçam e reflitam em uma nova conduta que perpasse somente o ato de 

informar, sendo muito mais do que isso, aspecto que transparece nessa edição. 

 A edição de número 481 (Anexo 6) entra na análise não por questões de 

mudanças quanto ao conteúdo, mas sim por registrar a mudança quanto a 

periodicidade do “Notícias TRENSURB”, que passa então a ser editado de forma 

quinzenal, característico de boletins informativos. 

 A análise segue para a edição 523 (Anexo 7) do ano de 2009 que além de 

continuar sendo quinzenal é um boletim que agora se apresenta com o tamanho de 

oito páginas. Mais mudanças que, segundo a Trensurb, vieram para facilitar a 

interação do leitor através uma diagramação mais dinâmica que facilita a leitura e 

com utilização de mais imagens, com um material totalmente colorido.  

O “Notícias TRENSURB” segue sendo impresso em papel reciclado e 

mantém o selo de reciclagem na capa. Nessa edição já não se encontram mais os 

“Aniversários da semana” e a coluna do perfil muda de nome para “Perfil Ping Pong” 

agora com uma nova proposta, em formato de entrevista rápida com o funcionário 

escolhido na quinzena. A coluna “Ponto a Ponto” ganha nessa edição uma página 

específica, mesclando informações e imagens sobre atividades da empresa, 

acontecimentos externos e relativos à participação do público interno. Na contracapa 

da edição 523 (Anexo 7) surge uma nova sessão chamada “Em Foco”, que traz uma 

foto de funcionários em plena atividade, se tornando mais uma coluna para divulgar 

o funcionários e valorizar seu trabalho. 
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Figura 13 – Coluna “Ponto a Ponto”  

 

Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 523, p. 6 (Anexo 7). 

 

Com a edição de número 638 (Anexo 8) do ano de 2014, na capa é feita 

alusão aos trinta anos de operação da empresa que se aproximavam, e assim como 

a Trensurb evoluiu e se modernizou o “Notícias TRENSURB” também cresceu, 

surgindo ainda mais mudanças, e uma delas é relativa ao tamanho do boletim, tendo 

agora doze páginas com mais informações, mais colunas e mais imagens. As 

matérias, fotos e ilustrações de cunho institucional dão ênfase ao processo de 

inovação que a empresa investe, mostrando que ela não parou no tempo e segue 

com melhorias para oferecer sempre um transporte seguro, ágil e de qualidade 

sempre preocupada com o meio ambiente e bem estar das pessoas. A coluna 
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“Ponto a Ponto” agora compreende duas páginas contando com mais imagens e 

textos que pontuam a o crescimento e desenvolvimento profissional interno dos 

funcionários realizando integração junto da empresa. Investimento em recursos 

tecnológicos, que visa proporcionar desenvolvimento de atividades com mais 

qualidade e agilidade, também ganha destaque na coluna.  

No número 638 (Anexo 8) percebe-se mais uma evolução em questões de 

valorizar os colaboradores, com o surgimento de uma nova coluna além das duas já 

existentes com conteúdo incluindo os funcionários, composta de uma página 

destinada exclusivamente a dar visibilidade ao trabalho de colaboradores chamada 

“Conexões Organizacionais”. O seu conteúdo é desenvolvido fazendo a escolha de 

uma “unidade organizacional” (setor da empresa) para explicar “Quem faz?”, “O que 

faz?”, “Como faz?” e “Onde fica?”, e além da matéria explicar com detalhes a função 

da área escolhida traz a foto e o nome de todos que a compõem para desenvolver 

os trabalhos. Verifica-se aqui duas funções dos veículos de comunicação dirigida 

trazidas por Torquato (1987, p. 30) “2) informações a respeito dos processos de 

trabalho e 3) humanização das atividades da empresa através de notícias relativas 

ao seu pessoal”, que não somente informa como valoriza e abre para todo quadro 

funcional a importância do setor em questão. Nesse momento também ganha força 

o que diz Marchiori (2006, p. 218) a respeito de que “a comunicação interna 

humaniza as relações entre os indivíduos”, afinal são elas as responsáveis em criar 

um propósito para o que se desenvolve no cotidiano organizacional. A autora 

destaca a importância do papel dos veículos de comunicação para compor esse 

processo, onde espaços que informam e buscam interação para construir relações e 

gerar conhecimento mútuo são a chave para organizações que buscam ambientes 

de trabalho de confiança, já que a comunicação interna assumiu a função de 

produzir novos conhecimentos. 
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Figura 14– Coluna “Conexões Organizacionais”  

 

Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 638, p. 10 (Anexo 8). 

 

Dando sequência para a análise na edição de número 646 (Anexo 9) de 2015, 

ano em que a empresa comemora seus trinta anos de atuação, o informativo 

mantém suas características de formatação, tamanho e colunas  existentes tanto 

para expor a empresa quanto o quadro funcional. Pelo fato de o “Notícias 

TRENSURB” ser um material editado pela empresa e distribuído aos funcionários, 

notícias e fotos relativas a ações e atividades implementadas pela organização 

ainda são encontradas na maioria das páginas, mesmo que já se observe uma 

evolução na busca por participação de todos na construção do material. Nessa 

edição em especial, é lançado o selo que representa os trinta anos da TRENSURB 

como “Uma marca para contar a nossa história”, composto por duas imagens: uma 

que representa o novo modelo de trem que foi adquirido à frota já existente e a outra 

do Aeromóvel, símbolo de transporte moderno criado para a população. Essa edição 

646 dá ênfase a investimentos da empresa no oferecimento de um transporte 

fundamental para a região metropolitana de Porto Alegre, de forma mais moderna, 

confortável e segura.  
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Figura 15 – Selo comemorativo dos 30 anos da Trensurb  

 

Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 646, p. 1 (Anexo 9). 

 

O boletim de número 648 (Anexo 10) é a edição da primeira quinzena do mês 

de março de 2015, sendo que a Trensurb completa seus trinta anos no segundo dia 

do mês. Realmente essa é uma edição muito especial pela questão de como é 

pautada a comemoração da empresa relacionando com os funcionários. Dessa vez 

a capa do informativo não apresenta imagens nem sua configuração tradicional, mas 

sim, o nome de todos os funcionários que em 2015 completam trinta anos dedicados 

a Trensurb, tanto os ativos como os inativos. São pessoas que ajudaram a construir 

a Linha 1 como é chamada no material e sem dúvidas isso demonstra o respeito por 

quem já deixou a Trensurb e sua importância é lembrada e valorizada até hoje por 

fazerem parte da história da construção da empresa.  

 

Figura 16 – Nome de funcionários na capa  
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Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 648, p. 1 (Anexo 10). 

 

A edição 648 (Anexo 10) segue composta por doze páginas, e esse resgate 

histórico se solidifica nas páginas internas onde sete delas são destinadas a 

relacionar histórias de vida profissional de funcionários carinhosamente chamados 

de “trintões” com a história da empresa. Em depoimento localizado na página seis, 

na coluna que traz a matéria de “Capa”, uma colaboradora que está há trinta e um 

anos na Trensurb fala sobre a expansão da linha de trens nesse período:  

 
“[...] uma injeção de ânimo para todos os funcionários é ver tantos 
projetos sendo concluídos, apesar de alguns problemas, foi empolgante; 
e, também, pensar que fizemos parte destes processos, cada um a sua 
maneira, renova a sensação de pertencimento, tão importante para 
qualquer funcionário” (Notícias TRENSURB, edição 648, 1º a 15 de março 
de 2015, p. 6). 
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Com esse depoimento percebe-se a importância que reside em sentir-se 

parte da empresa para a qual se trabalha denominado por Torquato (1987, p. 30) 

como “melhoria do moral dos empregados”, valorizando e dando motivação para que 

se sintam estimulados a produzir e colaborar com os objetivos da organização. É o 

que Vieira (2004) defende quando fala que a comunicação deve ser usada como 

maneira de valorizar os funcionários garantindo que se sintam satisfeitos no 

ambiente de trabalho, fazendo com que informação e conhecimento andem juntos 

com a integração. “As pessoas têm de encontrar um propósito; elas têm de perceber 

que seu trabalho está contribuindo para algo que ela valoriza. Ou seja, as pessoas 

têm de encontrar razão para o porquê de trabalharem” (MORIN, 20052 p. 20 apud 

MARCHIORI, 2006, p. 211). 

A edição de número 649 (Anexo 11) que compreende a segunda quinzena do 

mês de março de 2015 dá continuidade ao clima de festejo dos trinta anos da 

Trensurb. A marca lançada na edição 648 (Anexo 10) em formato de um selo 

histórico comemorativo, agora passa a integrar a capa do “Notícias TRENSURB” 

para demarcar o ano de comemorações, substituindo o selo de reciclagem que 

constava anteriormente, mesmo que o papel utilizado siga sendo reciclado. 

Novamente na capa do boletim constam nomes de funcionários, mas agora dos que 

estão ativos em 2015 e completando mais de três décadas se dedicando à empresa.  

Essa postura da organização de evidenciar o nome dos colaboradores mais antigos 

tanto na edição 648 (Anexo 10) e 649 (Anexo 11), torna-se ainda mais importante, 

na medida em que valoriza a contribuição de quem ajudou a construir a história da 

Trensurb e ainda incentiva funcionários que ingressaram há menos tempo 

evidenciando “toda a força comunicadora de uma publicação junto à comunidade 

interna [...]” (TORQUATO, 1987, p. 30). Marchiori (2008a) enfatiza isso como um 

tratamento estratégico que leva as organizações a um processo comunicacional de 

produção de conhecimento junto dos seus funcionários, 

 
[...] definindo caminhos que levem a organização a um processo de 
modernização na busca de sua percepção e consequente consciência 
comportamental. Sendo assim, a comunicação deve agir no sentido de 
construir e consolidar o futuro da organização. (MARCHIORI, 2008a, p. 32). 

 

 

                                                             
2
 MORIN, E. Foco Interno. Revista GV Executivo da Fundação Getúlio Vargas, v. 4, n. 1, p. 40-53, 

fev./abr. 2005. Entrevista concedida à I. Vasconcelos e P. F. Bendassoli. 
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Figura 17 – Nomes de funcionários e selo de 30 anos na capa  

 

Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 649. p. 1 (Anexo 11). 

 

Novamente como na edição anterior, o destaque vai para os colaboradores 

na coluna que trata da matéria de “Capa” e nessa edição 649 (Anexo 11), se 

constitui basicamente de imagens, com uma galeria de fotos dos funcionários 

parabenizando a Trensurb de forma criativa e divertida com o uso de peças que 

fazem alusão ao uso de redes sociais, mostrando que a empresa está presente 

também no mundo virtual.  
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Figura 18 – Matéria comemorativa de capa  

 

Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 649, p. 6-7 (Anexo 11). 

 

O mês de março compreende também a comemoração do Dia Internacional 

da Mulher, e a empresa não deixa de prestar sua homenagem para as funcionárias 

através da coluna “Em Foco”, composta pela foto de uma operadora de trem em 

atividade, fazendo um belo contraste entre força e delicadeza com a legenda “A 

força da mulher metroviária”. 

 

Figura 19 – “Sessão em Foco”: a força da mulher metroviária  
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Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 649, p. 12 (Anexo 11). 

 

Uma sessão histórica é lançada na página dois da edição 649 (Anexo 11), 

para relembrar os acontecimentos que envolveram a Trensurb no ano de 1985 

chamada “Há 30 anos”, composta por recortes de jornais locais que veicularam 

notícias importantes referentes ao início da operação comercial dos trens. Muitos 

dos nomes de funcionários que constam na capa do boletim possivelmente 

acompanharam esses fatos na época em que ocorreram por já estarem prestando 

serviço à empresa. No momento em que o boletim conta essa história, também 

remonta a caminhada dos colaboradores que participaram nesse processo. 

 

Figura 20 – Coluna “Há 30 Anos”  



67 
 

 

 

Fonte: Notícias TRENSURB - Edição 649, p. 3 (Anexo 11). 

 

Marchiori (2006) diz que a comunicação e organização andam juntas e que 

através dessa relação que se criam vínculos de confiança mútua. Bueno (2003) 

complemente quando fala que a comunicação dentro das empresas é uma forma 

inteligente de gerir as informações pela escolha de conteúdos e discursos a serem 

veiculados, ressaltando o papel importante que um profissional qualificado assume 

nessa área, pois como defende Marchiori (2008a) toda ação deve ser pensada 

dentro de uma organização atualmente sem deixar de pensar no resultado que irá 

gerar, pois no mundo moderno os acontecimentos se dão de forma muito ágil. Com 

isso é vital que se crie uma relação da empresa com os funcionários baseada na 

compreensão de seus anseios e valores para que juntos possam atingir os objetivos 

organizacionais.   

Farias (2011) nos coloca que a “transparência” é premissa básica para se 

desenvolver uma atividade de relacionamento com o público, e com essa declaração 

temos o marco do início de um moderno conceito de relações públicas. Se a 

verdade não pode ser dita, é melhor buscar novos comportamentos para que ela 
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possa ser explanada sem receios. Para o autor, “relações públicas trabalham 

essencialmente com a filosofia do planejamento. Mais do que um conceito, pode-se 

entender que se trata de um elemento seminal” (FARIAS, 2011, p. 51).  

Compreender a área e sua contribuição para as organizações prevê que se perceba 

sua importância como uma função estratégica de planejamento das ações da 

empresa para com seus públicos. Funciona como uma mediadora de criação e 

manutenção da imagem empresarial, gerenciando e tornando de comum interesse 

os anseios e objetivos de uma parte com a outra. A partir do exposto, vimos que: 

 
As relações públicas, como disciplina acadêmica e atividade profissional, 
têm como objeto as organizações e seus públicos, instâncias distintas que, 
no entanto, se relacionam dialeticamente. É com elas que a área trabalha, 
promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando 
conflitos, valendo-se, para tanto, de estratégias e programas de 
comunicação de acordo com situações reais do ambiente social. (KUNSCH, 
2003, p. 89). 

 

Kunsch (1997, p. 128) discorre ser necessário “considerar o setor de 

comunicação interna como uma área vital, integrada ao conjunto de políticas, 

estratégias e objetivos funcionais da organização”. Levando em conta todos esses 

aspectos, dentre os novos desafios, do profissional de Relações Públicas, encontra-

se a tarefa de comunicação interna, seja com o objetivo de informar e gerar 

conhecimento, pois informação é poder, aos funcionários da empresa, ou para 

atingir a sua missão, visão e valores. A comunicação interna aliada ao setor de RP, 

quando bem planejada, exerce um papel fundamental no desenvolvimento, 

exposição e valorização da empresa e funcionários, ajudando a programar ações 

direcionadas à manutenção da imagem de produtos e serviços. Portanto, 

 
[...] exercer a função estratégica significa ajudar as organizações a se 
posicionar perante a sociedade, demonstrando qual é a razão de ser do seu 
empreendimento, isto é, sua missão, quais são os seus valores, no que 
acreditam e o que cultivam, bem como a definir uma identidade própria e 
como querem ser vistas no futuro. Mediante sua função estratégica, elas 
abrem canais de comunicação entre as organizações e os públicos, em 
busca de confiança mútua [...]. (KUNSCH, 2003, p. 103). 

 
Torquato (1897, p. 31) afirma que “as Relações Públicas contribuíram 

decisivamente para o fortalecimento das publicações empresariais”, e que dessas 

que foram criadas considerava-se que fossem veículos para apoiar o trabalho 

realizado pela profissão, por compreender como uma de suas atribuições à 

construção da confiança entre organização e público interno. Farias (2011) nos 
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coloca que a “transparência” é premissa básica para se desenvolver uma atividade 

de relacionamento com o público, e com essa declaração temos o marco do início 

de um moderno conceito de relações públicas. “Mais do que um conceito, pode-se 

entender que se trata de um elemento seminal” (FARIAS, 2011, p. 51).   

Compreender a área de relações públicas e sua contribuição para as 

organizações prevê que se perceba sua importância como uma função estratégica 

de planejamento das ações da empresa para com seus públicos. Funciona como 

uma mediadora de criação e manutenção da imagem empresarial, gerenciando e 

tornando de comum interesse os anseios e objetivos de uma parte com a outra. 

Visto isso, finaliza-se a análise dos boletins pontuando que algumas edições em que 

consta a sessão “Expediente”, composta pelo nome dos responsáveis envolvidos na 

criação do boletim, nem sempre aparece um profissional de Relações Públicas na 

equipe. No próximo tópico são apresentadas as considerações finais compreendidas 

com a realização dessa pesquisa. 
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6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Considerando o contexto histórico e social globalizado em que ocorreu a 

evolução no posicionamento das organizações na sociedade e nas formas de 

comunicação com seus públicos de interesse, o presente trabalho pretendeu 

compreender se as mudanças do veículo de comunicação dirigida escrita, “Notícias 

TRENSURB”, em questões de formatação e conteúdo, refletem uma postura da 

Trensurb no que tange a valorização e aproximação com o público interno. Para 

isso, foram selecionadas onze edições que compreendem o período entre o mês de 

março de 2003 até março de 2015 e realizada uma análise de conteúdo da 

amostragem. 

Ao iniciar o trabalho buscou-se suporte na pesquisa bibliográfica para validar 

aos conceitos expostos na teoria, já fazendo uma ligação prévia com o conteúdo 

encontrado nas edições escolhidas do atual “Notícias TRENSURB”, que aborda 

temas de interesse dos metroviários, ações dos diversos setores da empresa, 

serviços implantados, eventos institucionais, atividades culturais e sociais, etc., 

ficando claro que existe uma preocupação em informar e expor as ações da 

empresa aos colaboradores internos. 

Essa pesquisa possibilitou constatar, através da análise de conteúdo 

relacionada com o esteio teórico do trabalho, que houve uma evolução considerável 

no material impresso em questões de comunicação como ferramenta no processo 

de relacionamento e valorização do público interno por parte da Trensurb. Pelas 

onze edições analisadas do boletim interno atualmente denominado “Notícias 

TRENSURB”. Inicialmente percebe-se mudanças em questões de formatação que 

ficaram mais claras entre a edição 287 (Anexo 1) e 310 (Anexo 3), por toda 

reformulação estética do material, que teve páginas acrescidas e novas colunas 

ficando muito mais interessante para a leitura.  

Posteriormente pelo surgimento da “Sessão Editorial” na edição 310 (Anexo 

3) percebe-se que o material vem com uma nova proposta, de não somente 

repassar informações e expor as atividades da empresa  e sim se transformar em 

um canal efetivo de comunicação ao convidar os funcionários para darem sugestões 

na construção do material, ideia reforçada na edição 400 (Anexo 4), delineando uma 

comunicação menos fragmentada e  tradicional e mais integrada. 
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Verificou-se progresso também, quando nas edições iniciais, onde era feita 

alusão aos funcionários no boletim de forma mínima, apenas com uso de pequenos 

textos, sem colunas ou matérias específicas nem muitas imagens. A partir da edição 

310 (Anexo 3) inicia-se um processo em questões de visibilidade e inclusão dos 

colaboradores nas publicações com a inserção da coluna “Perfil Nosso” e 

“Aniversários da Semana”, pois as duas  tratam diretamente dos  mesmos, o que já 

pode se considerar uma nova postura de valorização e aproximação da empresa, 

enriquecida pelo acréscimo da coluna “Conexões Organizacionais” na edição 638 

(Anexo 8), que trata não só de um funcionário, mas de um setor como todo. 

Na edição 423 (Anexo 5) alinhada com um dos objetivos da comunicação 

organizacional em se preocupar com os impactos do ambiente externo no âmbito da 

empresa, a Trensurb se preocupa em ter um cuidado com essa questão quando 

expõe para seu público interno a importância do cuidado com o meio ambiente, e 

mesmo que mantenha o material impresso, usa agora papel reciclado. Outra 

constatação dessa pesquisa é frizar esse fato do boletim ser mantido no formato 

impresso, o que acaba tornando uma publicação de cunho interno assumir também 

caráter externo já que permite aos colaboradores levarem o material para fora do 

ambiente da empresa. Nesse ponto é necessário fazer a observação de que como 

funcionária da Trensurb, a pesquisadora, durante a realização dessa pesquisa 

descobriu que desde 2012 o “Notícias TRENSURB” se encontra no formato digital, 

disponível na intranet da empresa. Devido ao setor em que atua, nem sempre 

propiciar a disponibilidade para acessar um computador e ler as notícias que são 

publicadas na plataforma digital, fato que não ocorre com o boletim. Verifica-se com 

essa situação que o material ser mantido impresso acaba permitindo maior interação 

com o leitor, que pode leva-lo para qualquer lugar de seu interesse, como a própria 

residência, possibilitando ao colaborador compartilhar a vida da organização com 

sua família, ou até mesmo mostrar sua foto e seu nome em alguma coluna da 

quinzena. 

Como cumprimento do objetivo principal desse trabalho, que pretendia 

realizar uma análise de conteúdo do veículo de comunicação dirigida “Notícias 

TRENSURB”, considerando-se os conceitos de evolução da teoria da comunicação 

organizacional e a identificação de mudanças que contribuíssem para uma 

aproximação e valorização da Trensurb em relação ao público, foi realizada e 

pontua-se que mesmo ainda ficando claro ser o “Notícias TRENSURB” uma 
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publicação linear bem definida da empresa para os funcionários, as modificações 

encontradas na amostra refletem sim um avanço, denotando um novo 

posicionamento da organização pela disponibilização de maior espaço e matérias 

que dão visibilidade tanto ao funcionário como para seu trabalho. De meros textos e 

poucas imagens percebe-se que com o passar dos anos o conteúdo evoluiu para 

colunas específicas e bem definidas. 

A edição 400 (Anexo 4) que é reformulada visando renovação do conteúdo e 

formatação conta com um reforço da Trensurb ao pedido para que houvesse maior 

participação do público interno na construção do boletim, mas parece que não houve 

muita atenção por parte dos funcionários nessa solicitação, pois a mesma já havia 

sido feita na edição 310 (Anexo 3).  

Como sugestão essa pesquisa conclui que a Trensurb poderia trabalhar mais 

o fator relacionamento, contando com um profissional qualificado da área de 

Relações Públicas no sentido de criar campanhas que incitem uma participação 

mais efetiva do público interno na construção do material. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1 – Edição 287 
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Anexo 2 – Edição 288 
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Anexo 3 – Edição 310 
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Anexo 4 – Edição 400 
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Anexo 5 – Edição 423 



87 
 

 

 



88 
 

 

 



89 
 

 

 

 

Anexo 6 – Edição 481 
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Anexo 7 – Edição 523 
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Anexo 8 – Edição 638 
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Anexo 9 - Edição 646 
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Anexo 10 – Edição 648 
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Anexo 11 – Edição 649 

 



110 
 

 

 

 



111 
 

 

 

 



112 
 

 

 

 


