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1. Introducéo

Atualmente o Brasil € 0 2° maior consumidor de telefonia mével do mundo, sendo mais de 5 aparelhos por pessoa. Isto se
remete a expansdo do setor no pais que vem desde 1997 com a privatizacdo e formacao de grandes grupos de telefonia, além de trazer
a seducdo dos variados planos, bem como a disponibilidade, de obter um aparelho.

Em Marco de 2009 a Anatel possibilitou maior concorréncia e critérios dos usuérios para caso sintam-se insatisfeitos
migrarem para as operadoras de sua preferéncia, onde as mesmas devem conquistar seus clientes por sua vantagens e servicos e néo
mais por obterem um celular diferenciado, o que remete-se a seduzir o cliente a permanecer e avir para sua empresa.

Esta lei mostra uma deficiéncia das operadoras em oferecer planos exorbitantes e nunca apresentar area de cobertura, o que
mostra a insatisfagdo dos consumidores, onde a cada 1000 acessos existe uma reclamagéo de alguma operadora (ANATEL, 2009).

Segue-se que a visdo brasileira de privatizagdo do setor de telefonia fixa teve lusdo de concorréncia, com qualidade e
disponibilidade em sua época um plano de desenvolvimento para “Adequar o setor de telecomunicagdes ao novo contexto de
globalizagdo econbmica’ (Minicom,1997). Migrou na expectativa do aspecto da telefonia mével, mas os mesmos problemas afligem
0s dos modelos de telefonia.

Através da disciplina de comunicago realizada em 1s de 2009, permitiu-se dentre esta realidade, andlise exploratoria de
uma empresa provedora de comunicagdo mével com filiais pelo Brasil, constituida por véarias empresas de telefonia do mundo,
agrupadas e atuantes em todo 0 mundo, na América L atina e instalada no pais no inicio dos anos 2000, percebendo uma oportunidade
dentre outras operadoras de telefonia méveis que aqui estéo instaladas, sugerindo que dentre este tempo de instalacdo e maturacao,
tem por andlise de seu comportamento ao consumidor, em seus anseios e preceitos.

Propde-se desta forma analisar a empresa na viséo de sua conduta dentre o comportamento ao consumidor, na resolucdo dos



problemas e ao mesmo tempo seu trabalho intersetorial na comunicagdo interna e também as pontes das gerencias, na ofertada andlise
concreta, assim utilizou-se de bibliografias sobre o assunto estudadas no curso de Especiaizacdo em Marketing, e dados
governamentais, e algumas informagdes da empresa.

2. Objetivos

Objetivo deste estudo € analisar pela visdo do marketing, o processo de comunicacdo interna, de uma provedora de telefonia
movel, na fluéncia e gestdo de informagBes, na transmissdo dados, gestéo de fahas e na relagdo entre os setores e no apoio a
solicitagOes da area de atendimento ao cliente na aquisi¢ao de servigos ou resolucdo de problemas.

3. Desenvolvimento

O presente estudo mostra de maneira simplificada o trabalho final da disciplina estudos comunicacdo desenvolvida em 1s de
2009, em relagdo a uma empresa de telefonia mével, com o tema principal, a analise da comunicagdo interna e suas relagdes com o
cliente interno bem como externo e o processo de resolucéo.

O cenario analisado esta no final da década de 1990, onde o governo enxergou por meio das privatizagGes uma aternativa de
melhorar atelefoniafixano pais, aum patamar de mais avangado de tecnologia, de maneiraando errar em suas promessas, passados
o milénio por volta de 2002, algumas empresas de telefonia mével comegaram a se instalar no pais comprando empresas que
ofereciam este servico e levando suafilosofia ao pais.

A empresa em loco dispde mais de 200 milh8es de celulares registrados no pais no mesmo ano em dados de 2006. Porém nesta
cobertura a empresa se destaca em oferecer uma gama de plano de servicos e modelos de aparelhos a todos 0s segmentos sejam
coorporativos, domésticos ou profissionais, em sua constante visdo de se consolidar no mercado, através de insercfes seja pelos meios
impressos com malas diretas, patrocinios, ou mesmo pelo ambito digital, Second Life, 0 que permita uma visibilidade da marca se
transformando em vendas.

No foco da comunicacéo interna Lupetti, (2002.p. 88) nos aborda que "0 mesmo raciocinio usado para o plangamento de
produto, para o plangiamento de comunicagdo”. Isto nos remete a analisar 0s servicos a serem langados e informando a todos da
Hierarquia, conferindo suas premissas com relacdo a mudancas.

No caso da operadora de telefonia movel suas agdes, no que remete-se a comunicagdo interna esta bem apresentada em sua forma
tedrica quando investigamos suas agfes por meio de seu balanco social. N&do refletindo de forma totalitaria a realidade que sera
abordada.

Atualiza-se que o foco do plangjamento de comunicagdo a empresa numa esfera de posicionamento deve-se ater num
levantamento de informacdes, andlise situacional (ambiente externo, interno), andlise da demanda e concorréncia, e andlise SWOT
(Pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas), para refinar sua comunicagdo e levar ao publico alvo o que tem de melhor
(LUPETTI,2002.P.90-92).

A metodologia foi identificar como funciona a comunicagéo interna da empresa, em seu ambito das relacdes de franquias e lojas
préprias, mais precisamente sua comunicagdo e suporte aresposta ao cliente e como perpetua-se a comunicagdo com 0s setores.

O instrumento de coleta de dados, o maisindicado é a observagéo simples do funcionamento do ambiente sugerido por Lakatos
e Marconi, (2002,p.282) na observacdo do ambiente, quanto a representatividade das culturas e costumes ali alicercados.

O instrumento de coleta, foi aplicado no més em Maio de 2009, onde teve um pré teste e validado apds correcéo de itens da
pesquisa e direcionado a compreender a estrutura da empresa nos aspectos de comunicacdo interna, analisando o perfil dos setores e
da empresa e como a comunicagdo interna € exercida na resolugéo dos problemas e dos consumidores e como interagem os setores.

Fica evidente que a utilizagdo de softwares, para dispor de andlise e discussdo, pautou-se através de definicdes de Smara e
Barros (2002, p 289) com instrugdes de apresentacéo e formas de analise.

Pode-se considerar que o estudo tem o foco da tipologia de pesquisa diagnéstico, na qual tem por foco a identificagdo de
problemadticas, e formatar sugestdes de melhorias a empresa.

4. Resultado e Discussao




Na exclamagdo dos resultados perpetua-se que a empresa de telefonia moével, disponibiliza aos usuarios de variados servicos,
adequando a cada perfil, sgjam por meio de Web ou em pontos de vendas, assim mostra-se que a empresa € setorizada em trés
segmentos de venda, franquias, 1ojas préprias e revenda, onde cada uma tem por segmento proprio, todas oferecem suporte, mas o
atendimento é terceirizado.

No processo de comunicagdo interna a empresa divulga suas politicas como: reunides periddicas (semanais e mensais),
divulgacéo de resultados: acesso direto, gestdo de desempenho, portal do associado: jornal mural Newsletter na freqiiéncia, sdo agdes
das quais a empresa expde como funcionais, destas ferramentas séo pouco utilizadas pela empresa.

Suas falhas na comunicag&o se mostra evidente quando:

Ponto de Origem da falha de comunicacdo: Nesta apresentagdo a empresa matriz na qual se faz referéncia a engenharia tem
por papel desenvolver, reparar os sistemas operacionais, oferecendo suporte as franquias e |ojas revendedoras com problemas.

Franquia, é formada por |ojas sgjam de departamento ou técnicas nas quais apenas revendem o produto e sdo convencionados a
oferecer o suporte basico na aderéncia do plano da empresa.

Loja Propria, aém de oferecer o servico basico, propde a maior variedade e flexibilidade das condi¢es e solucbes da
utilizacgo ou modulagdo dos aparelhos.

Corporacéo, sdo os juridicos que utilizam-se do sistema de dados da organizac&o e fornecedores da mesma. Observa-se que
apenas amatriz é responsavel em absorver as reclamacdes sejam €elas pelo cliente diretamente ou seus segmentos, sendo responsavel
em oferecer 0 suporte nas promessas de solucdes.

Falhas de Comunicacéo, se apresenta dentre a estrutura ja citada, a operadora de telefonia mével, sofre falhas mesmo propondo
uma comunicagdo exemplar, segue as principais falhas encontradas no contexto de atendimento ao cliente e suporte.

Nos departamentos da empresa, ndo existe uma sintonia sobre suas tarefas e acabam acumulando tarefas, ndo repassando ao
préximo estégio, ndo incorrendo de um didogo operacional. Isto se deve pela falta de direcionamento quando o problema do usuério
chega para algum destes setores, onde setores como engenharia deveria cuidar e verificar o funcionamento das linhas e acabam
oferecendo suporte em algum plano que foi vendido, mas ndo recebe cobertura.

Unico meio de comunicagio para funcionarios é a "intranet da empresa“. Nela é apresentado os (boletins, comunicados, etc.)
Apresenta-se a exemplo da comunicacdo: “ Atualizactes referente a planos ou procedimentos ndo sdo passados igual mente aos setores
daempresa. “(LUPETTI, 2002.p.88).

O prazo de resolugdo dos problemas dos usuérios independente dos setores é de no méximo de 5 dias, porém leva-se meses,
devido afalta de comunicagdo interna
Ocasionando este problema na comunicacdo Numa forma Perez e Barion p.21, 2002 na representacdo dos elementos da comunicacdo
linear defendido por Tupa Correa, 1998,p.19.

A figura 1 apresenta o ruido ao obter 0 processo de emissdo do chamado ao setor destinatérios ocorre muitos devidos a
comunicacdo interrompida, prejudicando assim sua formatagéo limpa ao receptor e retorno ao cliente satisfeito.

Prado, (p. 55, 2005), evidencia-se que numa fase seja ela de mudanca organizacional ou de postura a empresa deve atentar-se ao
publico interno oferecendo informagBes nas quais possibilite enxergar seu papel na empresa.

Segundo Marchesi, (2005, p.45) “se quiserem obter sucesso, 0s gestores das organizaces devem, em primeiro lugar, dirigir
suas atengdes para as necessidades de comunicacdo de seus colaboradores’.

Neste caso a empresa € intermitente a visdo que os meios de comunicagéo ou as formas ali aplicadas ndo estdo refinadas e
conhecidas ou mesmo absorvidas aos funciondrios e terceiros, o que possibilita a falta de comunicagéo inter-setorial e estrutura
obtendo resultados muitas vezes insatisfatorios aos clientes.

5. Consider agdes Finais

No geral, a andlise da empresa pela visualizagao da comunicagéo interna, foi nitida quando percebe-se a fata de sinergia e
planejamento de cada setor, ndo havendo um plangjamento comum, no favorecimento ou o desconhecimento dos setores no papel de
cada area.

As principais limitagBes encontradas no estudo, fica por conta de dados da empresa, sem muita profundidade de informactes
trazendo como, sugestdo:

Nos aspectos de criacdo de valor na comunicacdo interna destaca-se que a empresa: Promover o fluxo de informagdes
entre 0s setores e como cada setor se posiciona nas diversas situacdes, além do trabalho de integracdo, satisfacdo e mobilizacao;
identificar sgja no consumidor final ou interno a qualidade de interacéo na cadeia de informages e sua clara visao de satisfacdo dos
métodos e sua mobilidade em aprender ou pensar com ele.

Apresentacéo do processo de Comunicacdo: o destague fica no processo do qual o gestor da unidade deve identificar em
conjunto aos lideres dos setores quais ferramentas sdo mais utilizaveis e melhores compreendidos e como podem-se potencializar
melhorias e identificar pontos falhos.



O objetivo da Comunicacéo Interna: seu foco deve estar relacionado a fixag8o e manutengéo da imagem institucional,
acOes de integracdo setorialmente e estimulo das liderancas na exposi¢ao de cada setor e seu papel na empresa além de propor agles
como: Boletim Periddico, Jornal Periodico, Revistas Institucionais, etc, para melhor rendimento das atividades da empresa.
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Anexos

Figura 1- Elementos de Processo de comunicacio Linear
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Fonte: Adaptado de Tupd Corréa. Contato Imediato com opiniio pablica, Sao Paulo, Global,
1998 p.19




