


- O canal é o meio por onde a mensagem será transmitida. Há uma grande variedade de canais 
de transmissão, cada um deles com vantagens e inconvenientes: destacam-se o ar (no caso do emissor 
e receptor estarem frente a frente), o telefone, os meios eletrônicos, os memorandos, a rádio, a 
televisão, o jornal entre outros. 

- A decodificação é o entendimento de uma mensagem pelo receptor;  
- O receptor é aquele que recebe e decodifica  a mensagem ; 
- O Feedback compreende uma resposta do receptor ao emissor da mensagem; representa um 

retorno daquilo que foi recebido;  é a verificação de que a mensagem foi entendida. 
  Esse processo pode ser observado no seguinte esquema abaixo: 
 
 
 

 
 
Figura 1 (ROBBINS, 2007, p. 424) 
 
 
Se durante a transmissão da mensagem, ocorrer algum ruído, ou seja, excesso de mensagens, 

desatenção por parte do receptor, dificuldades de expressão e ruídos propriamente ditos no ambiente 
ou nos canais de comunicação (MAXIMIANO, 2OO7),  o processo poderá  ser  mal ou não concluído, 
ocorrendo, assim, a “falha de comunicação”. 

Segundo Maximiano (2007), existem três fontes de dificuldade para o processo de 
comunicação, conforme observado pelo esquema abaixo: 

 
 

 
Figura 2 (MAXIMIANO, 2007, p. 299) 

   



 
Maximiano (2007) ainda afirma que é necessário desenvolver algumas habilidades para que 

esses problemas não ocorram. Em primeiro lugar, antes de transmitir qualquer mensagem, o emissor 
deve conhecer seu destinatário, uma das principais competências dos grandes comunicadores e uma 
das bases da liderança. Além disso, os comunicadores devem sempre criticar suas próprias mensagens, 
com a preocupação de serem objetivos e claros; para isso, é imprescindível definir a ordens dos 
tópicos e o tempo dedicado para cada um, que poderá ser expresso por meio de linguagem falada ou 
escrita, ou mesmo ilustrações.  

Já o receptor deve, primeiramente, procurar o objetivo da mensagem. Depois, deve verificar a  
sua lógica (há, por exemplo, num projeto, coerência entre os recursos previstos, as atividades a serem 
realizadas e o produto fornecido?). Finalmente, deve se preocupar em observar a sequência dos tópicos 
(muitas categorias de mensagens profissionais, como dissertações ou teses, propostas de projetos, 
pedidos de financiamento, têm uma estrutura padronizada). Afinal, aprender a ouvir, é primordial para 
que a comunicação se estabeleça.  Por isso, é importante  deixar o interlocutor falar;  ouvir e não 
simplesmente escutar e estabelecer o feedback eficaz, voltado para o objetivo da mensagem. 

A comunicação, enfim,  é necessária para que haja trocas, conhecimento, e ela deve estar 
presente dentro das empresas.   

 
 
 

 1.2-  A Comunicação Empresarial 
 
   
  Nassar e Figueiredo (2006, apud TOMASI e MEDEIROS, 2009, p.57) afirma:   

 
     “A comunicação empresarial é uma verdadeira guerra com muitas frentes de 
batalha: a frente de batalha voltada para mostrar que a empresa tem uma relação de 
respeito com a natureza, visando sobretudo a sua preservação; a frente de batalha 
para manter  e conquistar novos consumidores; a frente de batalha da comunicação 
interna, dirigida para os imensos exércitos de trabalhadores engravatados e de 
uniformes que constituem os recursos humanos das empresas modernas; a frente de 
batalha das complicadas relações da empresa com os governos e os políticos, ou 
seja, o lobby empresarial.E a grande frente de batalha da propaganda e da promoção 
de produtos.”  

   
 A comunicação empresarial refere-se à somatória de todas as atividades de comunicação da 
empresa. Elaborada de forma multidisciplinar a partir de métodos e de técnicas de relações públicas, 
jornalismo, lobby, propaganda, promoções, pesquisa e marketing, é direcionada à sociedade, a 
formadores de opiniões, a consumidores e a colaboradores (trabalhadores, fornecedores e parceiros). 
Ela tem sempre como referência básica o planejamento estratégico. (NASSAR, 2007.) 

      Assim, dentro das organizações, a comunicação ali produzida pode ser voltada para a 
sociedade, num contexto em que as informações organizacionais chegam até a comunidade, por meio 
do trabalho de jornalistas, da assessoria de imprensa, a fim de possibilitar o contato com o 
comportamento e com os valores da empresa, percepção que trará o respeito das pessoas e das 
comunidades que são atingidas por suas atividades.  

  Além disso, a comunicação voltada à sociedade busca manter e conquistar novos 
consumidores, o que implica a empresa estabelecer a comunicação com eles,  por meio, por exemplo 
dos SACs (Serviço de Atendimento aos consumidores) a fim de ouvi-los, para que as informações dos  
clientes tragam respostas para a avaliação dos produtos e dos serviços, e, a partir desses dados, 
estabeleça-se a necessidade de melhorar serviços e antever mudanças. 
 Outra grande frente de batalha da Comunicação Empresarial é aquela voltada à propaganda e à 
promoção de produtos. Nela, atuam os profissionais de propaganda e marketing. Essa frente merece 
atenção porque não deve se chocar com os valores éticos dos consumidores e da sociedade.       
 Através da comunicação, conhecem-se ou mesmo se evidenciam os objetivos da empresa. Mas 
para que as metas, veiculadas pelo comunicar,  sejam atingidas é  necessário que as pessoas que fazem 
parte da organização  se comuniquem de forma transparente e eficaz. 



Segundo MAXIMIANO (2007), essa comunicação dentro da organização deve circular em 
três direções distintas: para cima, para baixo e para os lados.  

Em primeiro lugar, seguem para cima as informações que vão dos níveis inferiores aos 
superiores da empresa. São consideradas informações para cima aquelas sobre o desempenho e os 
eventos nos níveis inferiores e compreendem os diversos tipos de relatórios e a informação produzida 
pela observação do desempenho. Além disso, a comunicação para cima pode levar alguns tipos 
especiais de informação: pesquisas de atitudes e sugestões dos empregados estão entre as mais 
importantes. 

 A comunicação para baixo vai dos níveis superiores para os inferiores da hierarquia; é a 
direção para qual seguem as informações sobre as operações  e sobre o  desempenho da organização. 
São ordens, informações sobre políticas e programas que a administração pretende implantar, ou 
modificações na linha de produtos e nos métodos de trabalho. Certos tipos de comunicação para baixo 
procuram estimular a comunicação para cima. Referem-se às reuniões em que um administrador pede 
às pessoas nos níveis inferiores que enviem sugestões para cima ou para que manifestem suas opiniões 
a respeito de determinado assunto.  

Finalmente, a comunicação para os lados é aquela que envolve diferentes unidades de trabalho 
e diferentes níveis hierárquicos simultaneamente. Um exemplo é quando um grupo formado por 
funcionários de diversas áreas e de diferentes níveis hierárquicos faz um estudo de um processo na 
área de produção (Operações). O estudo recomenda uma modificação no processo. A recomendação é 
encaminhada pelo diretor de produção para a área de engenharia (Desenvolvimento de Produtos e de 
Processos) para estudo da implantação. (MAXIMIANO, 2007, p. 310). 
             Ainda segundo NASSAR (2007), é inconcebível a idéia de uma empresa que se comunica 
muito “para fora”, mas não olha para dentro de si. Afinal, se o colaborador não conhece a empresa 
onde faz parte e, acima de tudo, não conhece a filosofia que a anima, torna-se difícil estabelecer metas 
e passar para a sociedade e aos consumidores a imagem que tanto deseja. Ou seja, a Comunicação 
voltada ao público interno é essencial para se manter a coesão do corpo corporativo.  
 Assim sendo, o objetivo desse trabalho é discorrer sobre a necessidade da comunicação interna 
dentro das organizações públicas ou privadas e evidenciar o uso de canais para que ela se estabeleça. 
Nesse sentido, foi criado o FATECANO, jornal eletrônico da FATEC- Tatuí. A metodologia 
empregada para sua confecção, seus objetivos dtambém são expostos nesse artigo. 

   
  
    

2-  DESENVOLVIMENTO 
 
 
2.1- A Comunicação Interna 
 
 
 “Não é novidade que “o calcanhar de Aquiles” de qualquer empresa, não importa o porte ou 
ramo de atividade é a comunicação interna” (TOMASI, 2009, p. 66). Essa afirmação é uma realidade 
porque muitas empresas ainda não tratam a comunicação interna como estratégica e sistêmica. E, se a 
comunicação não circula dentro da empresa, o funcionário desconhece a organização em que trabalha, 
sua filosofia e seus valores e se torna um “analfabeto empresarial”. 

Contudo, a divulgação das informações que levem a um estado de espírito de participação só é 
possível por intermédio das inúmeras mídias internas: vídeos, jornais, revistas, alto-falantes internos, 
painéis eletrônicos, folhetos, jornais-murais. Além disso, deve haver formas de comunicação direta, 
tais como reuniões, peças de teatro participativas, entre outras. 

Mas é preciso ressaltar que a comunicação interna não se reduz à mera divulgação de 
informações, pelos meios citados acima, ela sugere comprometimento com a cultura organizacional, 
com a identidade empresarial, para que os funcionários adquiram conhecimento profundo desses 
pontos. Segundo Nassar (200-, apud TOMASI, 2009, p. 59), “trata-se da comunicação que tem como 
base um processo profundo, cotidiano e permanente de conhecimento recíproco entre o emissor e o 
receptor organizacional”. Paulo Nassar nos fala em uma comunicação permanente, contínua, que não 



deve ser voltada apenas para emergências, mas sim como parte integrante da cultura organizacional; 
esse é o maior desafio nas organizações, tanto públicas como privadas. 

 Desse modo, a pretensão da comunicação interna é instaurar um clima positivo, buscando 
passar informações com credibilidade para o cumprimento das metas, tendo sempre o foco no 
funcionário, mostrando que não só o lucro é importante, mas também o bem-estar da organização. O 
funcionário deve sempre estar no centro das ações, pois é peça-chave em qualquer programa de metas, 
que deve focar os valores intangíveis para que sejam quantificados a médio e a longo prazo a fim de 
que sejam trabalhados.  

Ao conhecer os funcionários, seus valores, aspirações e hábitos, é possível que o gestor  trace 
um plano  estratégico de comunicação interna , por meio de escolha das mídias ou plataformas mais 
condizentes ao receptor 

Ademais, a comunicação interna deve ser humanizadora e não pode estar presa ao conceito de 
“endomarketing mercantilista” (MATOS, 2006, apud TOMASI, 2009, p. 92).  Mas o que é o 
“endomarketing”? “Endo”, originário do grego quer dizer “ação interior ou movimento para dentro”; 
endomarketing é, portanto, marketing para dentro. Muitos autores, como Brum (1998), conferem ao 
marketing interno os objetivos não só de reduzir a fofoca, ou ‘rádio-corredor”, pela informação direta 
e transparente, mas também de imbuir os funcionários das metas da organização, fazendo com que 
todos possuam  uma visão compartilhada sobre o negócio da empresa, incluindo itens como gestão, 
resultados, produtos, serviços e mercados (BRUM, 1998). Mas, Matos (2006, apud TOMASI, 2009, p. 
92) afirma que:  

 
“A visão meramente mercantilista e cartesiana costuma tratar a comunicação interna 
como mais um instrumento de marketing. Dessa ótica, consagrou-se o termo 
endomarketing. O prefixo “endo”, originário do grego, significa posição ou ação 
interior, ou seja, “movimento para dentro. Esse tipo de conceituação pode refletir 
uma leitura equivocada da comunicação interna, levando-se a interpretá-la apenas 
como uma estratégia de persuasão e cooptação dos funcionários. Ao seguirem 
unicamente esse pensamento racional-econômico, algumas empresas adotam 
programas de comunicação interna que acabam se transformando apenas em meros 
meios de mecanismos de manipulação e controle. Essa distorção do conceito de 
comunicação interna transforma os veículos de comunicação em instrumentos sutis 
de dominação.” 

 
 

 É óbvio que não se pode ser ingênuo e desprezar os lucros, porém, num amplo contexto, a 
comunicação interna reside em buscar um conjunto de ações para veicular,  demonstrar a filosofia da 
empresa,  animar os funcionários e inseri-los em um panorama de contínuo aprendizado. Como 
também  afirma Matos (apud: TOMASI, 2009, p. 92) “preferível a “ter” endomarketing é saber “fazer” 
comunicação interna.   

Assim sendo, fica claro que muitos autores possuem opiniões divergentes quanto à definição e 
à aplicação do “endomarketing’. Por isso, a comunicação voltada ao público interno , chamar-se-á, 
nesse artigo, “simplesmente” Comunicação Interna, entendida como uma estratégia que visa atingir o 
trabalhador,   mostrando que, sem ele, a empresa, a instituição não existiria, pois máquinas todos 
podem ter, mas capital humano é o diferencial em qualquer organização. 

Em organizações públicas, esse tipo de comunicação pode ser ainda mais complicado, pela 
alta burocracia do sistema e pela possível ausência de verba que não consegue tornar constante esse 
processo. 

Por outro lado, uma comunicação interna falha e voltada apenas para apagar incêndios pode 
trazer consequências catastróficas, como afirmar NASSAR e FIGUEIREDO (2006, apud TOMASI, 
2009, p. 60), porque “mal conduzidas, se voltam, como num efeito bumerangue, contra os esforços 
competitivos da empresa e principalmente contra a imagem empresarial”. Imagens sujas por 
escândalos ou por crises podem surgir de pequenas falhas no trato da comunicação interna. Para evitar 
isso, as informações devem ser claras e transparentes aos funcionários, não causando, assim, 
intervenção de sindicatos ou divulgação em grandes jornais. Já uma recuperação de imagem abalada é 
complicada e só surge a partir da comunicação sistêmica e estruturada. 



Enfim, a comunicação voltada aos trabalhadores ou ao público interno deve ter credibilidade, 
conseguindo, assim, o apoio dos funcionários em seu caminho estratégico de gerar lucro e bem estar à 
organização. 

A seguir, evidenciar-se-á a criação e a metodogia empregada no FATECANO, um jornal 
eletrônico que funciona como um meio de comunicação interna da Faculdade de Tecnologia de Tatuí 

 
 
 

2.2-  A Comunicação Interna e o “FATECANO” 
 
 
2.2.1- Histórico do “FATECANO” 
 
 
 Um grupo de alunos de Gestão Empresarial da FATEC- Tatuí, durante as aulas de 
Comunicação Empresarial, ministradas no 1º semestre do curso ,  notou a necessidade de implantar um 
projeto de comunicação dentro da própria Faculdade, em virtude de ela, fundada em 2006,  estar em 
um processo de formação e necessitar que as informações circulem com objetividade e credibilidade, a 
fim de que os valores, os acontecimentos, os destaques possam chegar a todos que fazem parte dela  
(docentes, discentes, corpo administrativo, funcionários), a fim de gerar interação e o sentimento de 
pertencimento. 

No caso da Fatec Tatuí, o jornal eletrônico FATECANO procura disseminar o conhecimento, 
as informações, as boas práticas, primeiramente ao seu público interno, para solidificar a filosofia que 
anima e move a Fatec Tatuí. Esse jornal é bimestral e sua primeira edição surgiu em abril de 2009. A 
partir da 2ª Edição, em junho de 2009, a ele foi atribuído esse nome, após uma votação, onde os 
graduandos, numa página de relacionamentos da internet, poderiam escolher entre “FATECANO; 
FATECAÇÃO ou FATECANAL”. A partir também da 2ª edição, nasceu seu “logo” (um olho com o 
nome FATECANO dentro dele) e seu slogan (“Um olhar crítico para o futuro), visando imprimir uma 
“marca”, notoriedade ao jornal. 

 
 
 

2.2.2- Metodologia 
 
 
Utilizou-se o 5W 2H para fundamentar, confeccionar o  FATECANO. Essa teoria é uma 

ferramenta de gestão muito utilizada, que funciona como um “checklist”, sendo aplicável em diversas 
áreas, proporcionando uma visão detalhada que pretende sanar as dúvidas referentes a um processo. 
Essa sigla é originária do inglês e significa: 
 
- What? (O que fazer?) Etapas; 
- Why? (Por que fazer?) Justificativa; 
- Where? (Onde será feito) Local; 
- When (Quando será realizado?) Tempo; 
- Who (Quem irá fazer?) Responsável; 
- How (Como será feito?) Procedimentos; 
- How Much (Quanto irá custar?) Custos.  
 

Existem duas variáveis dessa ferramenta:  o 5W 1H (exclui-se o How Much) e o 5W 3H (onde 
é adicionado o How Many (Quantos?)). 

Ela é um dos elementos essenciais em Gestão da Qualidade, e a ferramenta que permeia o 
Ciclo PDCA (sigla das iniciais Plan, Do, Check  e List). Esse foi idealizado por Shewhart e divulgado 
por Deming (ABRASEL, 2009), e promove uma melhoria contínua usando,  quatro procedimentos: 
 



- Plan (Planejar) – Nessa fase, começa a análise do processo e o levantamento de fatos e dados. 
Estabelecem-se os objetivos e metas que serão perseguidos. 
- Do (Fazer) – Etapa em que o plano traçado começa a ser executado, visando à melhoria do processo. 
- Check (Verificar) – Verificam-se os procedimentos, se tudo está dentro do planejamento e se o 
objetivo está sendo atingido. Essa verificação deve ser feita constantemente e pode ser efetuada 
através da observação e monitoramento de índices. 
- Action (Ação) – Se durante a verificação, algo estiver com anormalidade e fora dos padrões 
estipulados, será o momento de corrigir. Devem-se atacar as causas do procedimento ter saído da 
conformidade. (ABRASEL, 2009). 
 

Pretende-se com o ciclo PDCA a melhoria contínua e  a verificação constante. Ele ainda pode 
ser aplicado a diversas áreas da organização. Como afirma Paladini (2007,  p.244) “seu emprego no 
planejamento estratégico torna-se fundamental à medida que envolve decisões de alto escalão, que se 
refletem em toda a empresa e criam novas formas de atuação em todos os níveis”. 

Fica clara a relação do uso da ferramenta 5W 2H dentro do Ciclo PDCA, e sua aplicabilidade 
é possível em todos os níveis da organização;  portanto a ferramenta também é utilizada no âmbito da 
comunicação. Raúl Candeloro (2008) afirma: 

 
 “A comunicação na empresa não pode ter falhas. Principalmente quando estamos 
constantemente falando de foco no cliente, de diferenciação, de atributos, de valor 
agregado. Não se deveriam cometer erros porque alguém entendeu e passou a 
mensagem errada. Isso é inaceitável e não pode acontecer na sua equipe.” (...) 
“Felizmente, você não precisa passar todo o seu tempo atrás das pessoas, verificando 
se elas realmente estão com a mensagem correta. Para isso, você irá utilizar o 
método 5W 2H todas as vezes que uma mensagem for importante e estratégica”. 

 
Desse modo, o FATECANO utiliza essas teorias em seu plano estratégico, para as edições 

serem concebidas e para detectar, quando são veiculadas, possíveis falhas, passíveis de verificação 
quando os leitores são ouvidos. O jornal é gerado por meio das perguntas do checklist, para adequar as 
notícias ao receptor da mensagem. É um processo contínuo que traz clareza às informações, como toda 
boa comunicação. 

Abaixo, evidenciar-se-á que o  FATECANO foi concebido, segundo a teoria do 5W 2H. 
 

– What? (O que fazer?) Etapas 
 

Apresentou-se a proposta de um novo canal de comunicação na FATEC Tatuí, com o objetivo 
de integrar os três públicos internos (discentes, funcionários e docentes), adotando um modelo 
informativo, transparente e que expressasse credibilidade. Criou-se, então, o FATECANO, jornal 
eletrônico da instituição. Optou-se por um jornal, forma escrita de comunicação interna,  em virtude de 
o  público interno , por se tratar de uma instituição educacional, procurar novas informações por meio 
da leitura;  optou-se pelo meio eletrônico por ser rápido em mundo constantemente dinâmico, 
globalizado e por demandar menor custo. 
 
 – Why? (Por que fazer?) Justificativa 
 

Verificou-se uma comunicação frágil dentro da instituição, porque o público interno não sabia 
o que se passava e qual a identidade da Fatec Tatuí; portanto, era necessário um novo canal que 
estimulasse o senso de pertencimento e que revelasse os valores, a filosofia que animam a faculdade. 
 
 – Where? (Onde será feito?) Local 
 

O projeto iniciou-se, em fevereiro de 2009,  nas dependências do antigo prédio da Fatec Tatuí, 
no Complexo Educacional “Professor Wilson Ribeiro de Camargo”. 

 
– When? (Quando será feito?) Tempo 



 
Foi iniciado em abril  de 2009; o jornal é bimestral. 

 
 – Who? ( Por quem será feito?) Responsabilidade 
 

É desenvolvido pelos alunos Phillip Lira do 2° Semestre de Gestão Empresarial Noturno, 
Daiane Souza e Giovana Domingues do 3° Semestre de Gestão Empresarial e pela Profª. Drª Eoná 
Moro Ribeiro que ministra a disciplina de Comunicação Empresarial. 
 
– How? (Como será feito?) Método 
 

O FATECANO tem como objetivo disseminar informação, conhecimento e notícias ao 
público interno, causando senso de pertencimento e demonstrando a filosofia e a identidade da 
instituição. 

Para isso, como pode ser visto na Figura 3, o jornal eletrônico apresenta-se com a seguinte 
estrutura: quatro laudas onde cada uma faz referência a determinados temas. Na página inicial, 
constam as manchetes e assuntos relacionados com a infraestrutura da FATEC – Tatuí; na página 2 , 
há sempre uma entrevista; a página 3 abarca o caderno  “Fatecanos”, cujo foco são os alunos, os 
professores e os funcionários; está subdividido pelas seguintes matérias : “A voz do mestre”, “Pode 
Falar!!!”  e “Engenho e Arte” ;  a página 4 abarca o Caderno “Fique Atento”. 

Em virtude de ser eletrônico, dosa a linguagem verbal e a não verbal, a fim de que se torne 
interessante e não haja resistência de leitura daquele que o recebe via internet. 
 
 

 



 
Figura 3- 3ª Edição do Jornal FATECANO, em setembro de 2009. 

 
Abaixo, uma breve visão de como cada parte é planejada e sua finalidade: 

 
-Entrevista 

Os integrantes do corpo docente ou administrativo são entrevistados, para que suas 
experiências possam ser divididas com os graduandos.  

 
- A Voz do Mestre 

Espaço onde os docentes apresentam assuntos interessantes que visam estimular o 
conhecimento e gerar senso crítico. 

 
-  Pode Falar!!! 

Seção em que os  funcionários, discentes e docentes tornam-se emissores da mensagem, ao 
comentarem sobre seus projetos, como estão vivenciado a experiência com a instituição e o que estão 
alcançando com isso. 
 
-  Engenho e Arte 
  Espaço reservado para o aluno exercitar sua arte seja por meio de poesia, de crônicas, de 
textos, de tirinhas e de desenhos; é aberto para mostrar a criatividade dos graduandos, ou seja, o que 
eles  produzem fora ou mesmo no ambiente da Faculdade. 
 
– “Fique Atento!” 

Espaço para as oportunidades e dicas que permeiam a instituição. São divulgadas dicas de 
currículo, estágio, e demais notícias que ocorrem dentro da FATEC- Tatuí e do Centro Paula Souza 
 
– How Much (Quanto Custa?) Preço 
  A escolha por um jornal eletrônico, além da velocidade da plataforma e o foco ao meio 
ambiente, por não precisar de papel, deve-se ao custo quase zero, pois é um veículo de comunicação 
divulgado pelo site oficial da faculdade (http://www.fatectatui.edu.br). 



 
 
 
3-  CONCLUSÃO 
 
 

É indiscutível a importância que a comunicação interna exerce dentro de uma instituição. Ela 
deve fundamentar-se no conhecimento da organização e de seu público alvo por meio de ferramentas 
estratégicas, visando estimular, diferenciar, promover, premiar e agrupar os integrantes de uma 
organização (NASSAR e FIGUEIREDO, 2007). 

Esse comunicar tem como objetivo, segundo Tomasi (2009, p.75), “gerar consentimento e 
produzir aceitação. A comunicação é essencial para encaminhar soluções e atingir metas 
preestabelecidas. Seu objetivo é contribuir para a consecução de um clima positivo, favorável ao 
cumprimento das metas da organização, ao seu crescimento”. 

Por isso, proporcionar a uma instituição um canal eficaz de comunicação interna significa 
promover a transmissão da informação de forma objetiva, clara, confiável, o que pode gerar interação 
e o sentimento de que é importante fazer parte dela, ou até mesmo o entusiasmo de dela participar, 
apesar de todos os obstáculos e problemas, inerentes a toda grande instituição. 

Na realidade, o FATECANO, jornal eletrônico da FATEC- Tatuí, busca divulgar, a  
“Identidade Institucional”, que se refere ao modo de ser de uma instituição; ela é criada a partir de 
conhecimento, de valores, de informações que identificam-na como única. Essa identidade empresarial 
está fortemente relacionada e é construída a partir da cultura organizacional. Segundo ROBBINS 
(2007, p. 288), ela “diz respeito a um sistema de significados comuns aos membros de uma 
organização, distinguindo uma organização das outras. Esse sistema de significados comuns é um 
exame mais atento, um conjunto de características fundamentais valorizadas pela organização”. 
Portanto, é uma sinergia de boas atitudes, de ações que promovem a marca da empresa. 

 Mas, a comunicação, segundo MATOS (2009), não instaura a identidade, mas age como 
mediadora no processo de disseminação, repetição, envolvendo todos nesse processo de criação.  

Assim, o  objetivo do FATECANO, cujas edições são bimestrais,  é  ser um canal  que procura 
divulgar a “marca” da FATEC- Tatuí, a fim de que todos que participam dessa Faculdade possam 
conhecê-la e divulgar suas ações, sua identidade, sua visão à sociedade. A comunicação interna, se 
bem feita, pode romper as fronteiras da Instituição e proporcionar ecos externos, o que possibilita a 
sedimentação de sua voz, de sua imagem. 
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