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RESUMO

LEMOS, Lucas Amorim. Comunicacio interna: um estudo de caso na empresa
Atelié Rita Lemos. 2007. Setenta e trés folhas (73f). Trabalho de conclusac de
estagio (Graduagao em Administragdoc). Curso de Administragao, Universidade
Federal de Santa Catarina, Florianépolis, 2007.

Este trabalho sobre comunicagao interna foi realizado na empresa de decoragao
Atelié Rita Lemos e tem como finalidade principal o estudo sobre como se da o
processo de comunicagao interna da organizagdo, bem como a analise de acordo
com opiniao dos colaboradores, se o mesmo esta sendo satisfatério e esta
atendendo as necessidades e expectativas de seus usuarios. Posteriomente a
verificagdo desses objetivos o presente trabalho baseado em aspectos levantados
em sua fundamentagao teérica ira propor novas idéias ou melhorias no processo de
comunicac}éo a fim de qualifica-lo de maneira a garantir maior competitividade a
empresa frente ao mercado. Para tanto, foi desenvolvido um estudo de caso de
natureza descritiva e quantitativa além ainda de pesquisa documental e observacao
pessoal. Com a conclusac do levantamento dos dados .da pesquisa pode-se
perceber predominancia nao ideal da comunicagao informal, deixando de lado outras
praticas fundamentais para o desenvolvimento de um processo de comunicagao
interna eficiente, o que acaba acarretando no néao atendimento das necessidades
dos colaboradores e cohseqﬂentemente acaba por deixa-los desprovidos de

informag6es necessarias para o correto desenvolvimento de suas atividades.

Palavras-chave: Comunicagao interna, processo comunicacional, eficacia.




ABSTRACT

This project about internal communication was realized in the decorations company:
Atelié Rita Lemos; The main purpose of the project is to study how the process of
internal communication goes in the organization, as well as the analysis in
accordance to the employers opinions, if the process is being satisfactory and if its
supplying their necessities and expectations. After the verification of these objectives
the project based on aspects raised on its theoretical recital will consider new ideas
or improvements in the communication process in order to characterize it in way to
guarantee greater competitivity to the company in front of the market. For that was
disinvolved, a study in descriptive and quantitative nature and also documental
research and personal observation. With the conclusion of the surveys data from the
research was noticed the predominance of informal comunication, not ideal to the
company that doesn’t use other efficient kinds of comunication, what occurs on not
attending the employers necessities and consequently leaving them unprovided of
necessary informations for the correct development of their activities.

Key words:Internal comunication, comunication process, effectiveness
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1 INTRODUGAO

Neste capitulo introdutério serdo apresentados inicialmente o tema do
trabalho bem como o seu problema de pesquisa para que posteriormente sejam
definidos os objetivos do estudo e a justificativa de realizagao do mesmo.

1.1 Contextualizagao do tema e apresentagio do problema

As organizagbes da atualidade operam em um mercado globalizado, termo
esse bastante utilizado, porém que ajuda a justificar a concorréncia enormemente
acirrada e a presencga de consumidores cada vez mais politizados. Esles além de
buscarem melhores servicos e produtos tém ao seu dispor uma quantidade e
variedade de opgbes de negécios ilimitada, que se torna acessivel ndo somente pelo
aumento absoluto de estabelecimentos comerciais e industriais, como também pelo
alcance proporcionado pela rede mundial de computadores.

Neste ambiente turbulento e inseguro, se torna indispensavel a busca por um
grande diferencial, algo que realmente proporcione a organizacao fazer frente aos
seus concorrentes tanto diretos como indiretos. Justamente com a intengao de
conquista desse diferencial € que se busca o desenvolvimento de uma atividade
inovadora, algo que seja capaz de atingir um nicho de mercado ainda n&o explorado.

O mercado da construcdo civil de Santa Catarina € um dos mais fortes do
pais, principalmente em Florianépolis, onde a populacdo cresce cerca de 3% ao ano.
Na esteira desse desenvolvimento, o alto padrao desponta, movimentando mais de
R$17 milhdes, por ano, somente no segmento da decoragdo, sendc assim €&
crescente a demanda por servigos de arquitetos, decoradores e designers.

Muitas vezes, sob determinadas condigbes, a casa exige mudangas rapidas e
eficientes para atender a situagdes especificas, como por exemplo, a chegada de
um bebé.

Entretanto, grande parte do impulso para a “entrada” da arquitetura e do
design nas residéncias se deve principalmente a questao financeira. Agregada a
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questdo financeira, a ida da mulher para o mercado de trabalho, visando o
complemento da renda mensal, ocasionou uma atual diminuicao na quantidade de
filhos nas familias. Com uma média de dois filhos por casal, o nascimento de uma
crian¢a tornou-se um fato esperado e principalmente planejado pela familia. Planeja-
se o quarto, o enxoval, modifica-se a casa para a chegada de um bebé&, dando assim
abertura para o ramo da decoragao de interiores especificos para essa area. Para
tanto, muitas empresas foram criadas com a inten¢ado de atender a esta nova
necessidade do cliente; e foi assim que surgiu o Atelié Rita Lemos.

Através da exploragdo dessa atividade inovadora, a empresa buscou um
diferencial junto aos seus concorrentes. Porém € importante ressaltar que a busca
por esse diferencial de que se esta tratando deve ocorrer nao s6 no ambito externo
da organizagdo como também internamente a mesma. A preocupacéo destacada
com os concorrentes e principalmente com os clientes externos da organizagao,
deve ser a mesma apresentada frente aos seus clientes internos. Dessa forma, ndo
basta ter uma equipe de grandes talentos altamente motivados. Se ela néo estiver
bem informada, se seus integrantes nao se comunicarem adequadamente, ndo sera
possivel a forca humana na empresa (RUGGIERO, 2002).

A comunicagdo interna nas organizacdes passou a ser extremamente
valorizada e reconhecida como de fundamental importancia para o desenvolvimento
e sobrevivéncia das empresas de maneira geral quando fratamos da era em que
estamos vivendo; a era da informagao.

Diariamente somos submetidos a um turbilhdo de informagoes, estamos
presenciando uma explosdo do conhecimento, da tecnologia digital, ou seja, das
novas formas de interacio e comunicacao, que tem o poder de encurtar de maneira
assustadora as distancias flsicas e inserir a fodos num mundo extremamente
globalizado e conectado.

Somente através de uma comunicagao interna eficiente é que acontece essa
troca de informacoes. Assim sendo, define-se como problema de ‘pesquisa: De
acordo com opinides levantadas junto aos colaboradores do Atelié Rita
Lemos, verificar se o processo de comunicagao interna da empresa ocorre de
maneira eficaz, satisfazendo as necessidades e expectativas dos mesmos.
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1.2 Objetivos

Buscar respostas para problemas mediante ¢ emprege de procedimentos
cientificos e por meio da comprovagao de hipoteses que, por sua vez, sao portes
entre a observacao da realidade e a teoria cientifica, que buscam explicar a
realidade (LAKATOS e MARCONI, 1983).

1.2.1 Objetivo geral

Pesquisar como esta sendo realizado o processo de comunicacao interna e a
eficacia da mesma junto aos colaboradores do Ateli&é Rita Lemos.

1.2.2 Objetivos especificos

Com base no objetivo geral, podem-se identificar os seguintes objetivos
especificos:
a) ldentificar as formas de comunicacao intema praticadas na empresa Atelié Rita
Lemos;
b) Verificar segundo informacdes levantadas junto aos colaboradores, a eficacia das
formas de comunica¢ao aplicadas na disseminac¢ao das informa¢des na empresa;
¢) Levantar, caso existam, possiveis falhas no processo de comunicagio intema do
Alelié Rita Lemos, bem como as causas das mesmas.
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1.3 Justificativa

Inicialmente faz-se necessario entender a importancia atribuida a justificativa
no desenvolvimento de um trabalho, uma vez que, & através dela que irdo ser
apresentados os motivos para ocorréncia do mesmo.

Segundo Roesch (1999, p. 99):

"Justificar é apresentar razdes para a propria existéncia do projeto! Esta
sec¢ao & importante porque, por um lado, obriga o autor a refletir sobre a proposta de
maneira abrangente e, por outro, o faz situar-se na problematica. Em termos gerais,
é possivel justificar um projeto afravés de sua importancia, oportunidade e
viabilidade. Estas dimensdes muitas vezes estao interligadas, entretanto € possivel
fazer algumas distingdes’.

E inegavel a posigdo estratégica assumida pela comunicagdo nas
organizagdes atualmente, ela tornou-se um importante diferencial quando bem
executada e principalmente um facilitador do desenvolvimento da empresa.

Justamente pelo que foi acima citado &€ que um estudo mais aprofundado
sobre como esta se dando 0 processo de comunicagdo interna do Atelié Rita Lemos
torna-se de suma importancia para a organizagdo sendo que 0 mesmo nao so
apresentard a real situagdo do processo de comunicagdo como também trara
propostas de melhoria para o0 mesmo, sem contar € claro com a contribuigédo que o
projeto acarmretara para 0 académico principalmente no que diz respeito ao
incremento de seu conhecimento e compreensao pratica.

Em virtude do estreitamento de relagdes existente entre o académico e a
empresa em questdo, da qual o mesmo faz parte, 0 acesso as informagdes
necessarias para o desenvolvimento do projeto foram extremamente facilitadas,
assegurando assim um alto grau de viabilidade de execugdo do projeto. A grande
intimidade e o conhecimento do negdcio, bem como o bom relacionamento com 0s
demais integrantes da organizagao foram ainda mais favoraveis ao bom andamento
e viabilidade do trabalho.

Desta forma entende-se que o desenvolvimento dessa atividade ira contribuir
de forma impar para ambas as partes, levando a uma maior compreensao e
entendimento, tanto pratico como teérico por parte do académico do assunto
comunicacao interna, além ainda da oportunidade que o estudo trara para empresa
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de fazer uma real avaliagido da afual situagdo comunicacional em seus setores e
também dispor de propostas para -aperfeicoamento desse importante diferencial
competitivo.

Uma vez levantado o tema e o problema orientador do trabalho, bem como
definidos seus objetivos e a razdo para 0 seu desenvolvimento, cabe agora um
levantamento de toda a teoria que irda embasar a conclusao da pesquisa.



18

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Comunicagao nas organizagoes

Comunicar é transmitir, trocar, compartilhar, informar, ligar; & fator essencial
na vida das pessoas. “Comunicar’, do latim "communicare”, significa o ato de fazer
saber; tornar comum; participar;, estabelecer ligagao; unir; ligar. Desde os tempos
mais antigos, o homem sentiu necessidade de comunicar-se com seu semelhante
através de codigos, desenhos e gestos, sendo mais tarde organizados em
linguagem, retratando seus habitos e sua cultura. (TRANNIN, 2007).

Atualmente no mundo globalizado, a comunicagao é fator primordial, por isso
ouve-se constantemente falar na “arte de comunicar-se’. A todo e qualquer
momento, a comunicagao estd presente de forma natural na vida de todos. Através
dela se expressam atitudes, idéias e sentimentos.

Ela é fator decisivo no sucesso individual, social e empresarial do ser
humano; sendo que nas organizacoes esta deve ser trabalhada de forma

estratégica, visando tanto ao publico interno como ao externo.

2.1.1 Comunicagdo empresarial: conceitos e objetivbs

Na orgarnizagdo moderna, a informacao & um dos recursos mais importantes e
valiosos, pois possui grande importancia no seu processo decisério. Trabalhando a
informacao de forma correta, esta consegue direcionar seus colaboradores para
atender, da melhor maneira possivel, suas necessidades e expectativas. Dessa
forma, a vida e o sucesso das organizagbes dependerao fatalmente da habilidade de
comunicar-se; dal a importancia da abordagem e estudo desta ferramenta.

Segundo Chiavenato (1994, p. 551) a comunicacgao “envolve troca de fatos,
idéias, opinides ou emogdes entre duas ou mais pessoas e & também definida com
inter-relagdes por meio de palavras, letras, simbolos ou mensagens e como um meio
para o participante de uma organizacao partilhar significado e compreensdo com
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outro’. Esta, embora encarada como uma transmissdo de informagdes de uma
pessoa para outra para criar compreensao mutua, basicamente € uma permuta de
informagdes que precisam ser transmitidas e compreendidas dentro da organizagao.

Da mesma forma, para Bowditch (2002, p.80) a comunicagao & definida como
"a troca de informagdes entre um transmissor e um receptor, e a percepgao do
significado entre individuos envolvidos™.

Ja para Certo (2003, p. 293), “comunicagdo & o processo de compartilhar
informagdes com outras pessoas. Esta envolve uma mensagem emitida por uma
pessoa para uma Ou mais pessoas, resultando no entendimento comum da
mensagem”.

Neste sentido, percebe-se que processo de comunicagdo pode ser definido
de uma forma mais simplificada como uma atividade humana caracterizada pela
transmissao e recepgao de informagdes entre pessoas ou, ainda, como o modo pelo
qual se constroem e se decodificam significados a partir das trocas de informagodes
geradas. Para comunicar-se com alguém n3o é suficiente falar ou escrever, ou ainda
dar uma ordem para que esta seja entendida. Para que haja comunicagao, € preciso
que a outra pessoa entenda o que estd sendo transmitido. E necessario falar a
mesma linguagem.

O grande objefivo da comunicagao é fazer com que a mensagem transmitida
seja compreendida por quem a recebe, resultando assim no sucesso do que foi
comunicado.

Nas organizagdes, a comunicagio tem sido caracterizada como seu “sangue
vital”, e a falta desta tém causado o equivalente a uma doenga. Os administradores
atuais enfrentam um ambiente em gue a questao da comunicagdo tornou-se cada
vez mais importante. Os meios de comunicagdo tomam-se complexos a medida que
refletemn mudangas em valores sociais e culturais ininterruptamente, que, na maioria
das vezes, nao sao absorvidos com a rapidez adequada pelas organizagoes.

O fato & que a comunicagdo empresarial trata-se de uma das mais eficientes
e poderosas ferramentas estratégicas, sendo definida por Cahen (1990, p.23) como:
“uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos mais altos escaldes da
empresa e gque tem por objetivos: criar — onde ainda ndo existir ou for neutra -,
manter — onde ja existir -, ou, ainda, mudar para favoravel — onde for negativa — a
imagem da empresa junto a seus plblicos prioritarios.”
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Nos dias atuais, a comunicagao empresarial caracteriza-se como o somatorio
de todas as atividades de comunicagao da empresa. E uma atividade multidisciplinar
que envolve méiodos e técnicas de relagdbes publicas, jomalismo, pesquisa,
endomarketing, marketing. (PIMENTA, 1999, p.98)

De acordo com que destaca Nassar e Figueiredo (2005, p.18), a comunicagao
empresarial ndo pode ser considerada apenas uma definicao de dicionario. Ou seja,
simplesmente como “um conjunto de métodos e técnicas de comunicag¢ao dentro da
empresa dirigida ao publico intemo (funcionarios) e ao puablico extemo (clienies,
fornecedores, consumidores.)”. Até porque definicdes como essas precisam ser
sempre revistas em funcdo das mudangas da sociedade e do ambiente empresarial.
Eles afirnam que a comunicagdo empresarial ndo pode ser considerada apenas
como uma definicao Unica, ela & algo complexo e que precisa acompanhar as
mudang¢as e alteragbes do mercado. Com um mercado consumidor cada vez mais
em alta, a concorréncia parece aumentar ainda mais. Consequeniemente, a
seriedade com que se lida com o publico extemo e interno se torna o melhor negécio
e a chave para uma organiiag.éo continuar atuando.

Dessa forma, Conrado (1994, p.6) afirma que “o papel da comunicagao nao
deve ser tentar corrigir alguma falha existente entre empregador e o empregado,
mas sim criar valores mensuraveis para a organizagao, por meio de seu uso
eficiente nesta”. Isso significa que a administragcido considerara cada vez mais
importante aperfeicoar sua comunicagao com os empregados, a fim de alcangar
metas de melhor produtividade, servi¢o ao cliente e qualidade.

Sumariamente, 0s objetivos da comunicagdo empresarial de acordo com
Pimenta (1999, p.60) podem ser assim relacionados:

a) constru¢ao da imagem institucional da empresa;

b) adequacéo dos trabalhadores ao aumento da competi¢cao no mercado;

c¢) atender a exigéncia dos consumidores mais conscientes de seus direitos;

d) defender interesses junto ao govemo e politicos (lobby); e

e) encaminhar questdes sindicais e relacionadas & preservagiao do meio
ambiente.

Quando esses objetivos sao alcangados, as consequéncias s&o melhorias
dos produtos e servicos, aumento da produtividade, valorizagdo do corporativo e
construgao de uma imagem de acordo com a confianga do mercado.
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2.1.2 A importancia da comunicagéo empresarial

Nos dltimos anos, a comunica¢io tem sido considerada a principal ferramenta
estratégica das relagdes profissionais e sociais. No ambiente das organizagbes, a
comunicac¢io eficaz é fundamental, pois exerce um extraordinario poder para o
equilibrio, 0 desenvolvimento e a expansao das empresas. E por meio do processo
comunicacional, que gestores e empresarios exercem as fungoes de planejamento,
organizagao, lideranca e controle das ag¢des e operagbes envolvidas, influenciando
os clientes externos e internos. E com a comunicagio que a empresa transmite
informagSes sobre seus produtos, mercadonas € servigos.

A comunicagéo eficaz, para Stoner e Freeman (1985), &€ importante para os
administradores por dois motivos. Primeiro, a comunicagao € o processo através do
qual os administradores realizam as fun¢des de planejamento, organizacéo,
lideranga e controle. Segundo, a comunicagdo & uma atividade a qual os
administradores dedicam uma enorme propor¢ao de seu tempo.

A importancia das comunica¢des ou da informagao para a empresa, segundo
Chiavenato (1994, p.557), depende de quatro fatores cruciais:

a) o grau de conflito ou de competicdo com meio ambiente externo;

b) o grau de dependéncia de apoio interno e de unidade interna;

¢) 0 grau em que as operagdes internas e 0 meio ambiente externo estao
racionalizados, isto &, caracterizados por uniformidades previsiveis e sujeitos a um
influéncia planificada, afetando os dois fatores anteriores;

d) o tamanho e a estrutura da organizagdo empresanal, sua
heterogeneidade de participantes e diversidade de seus objetos e sua centralizacéo
de autoridade.

Quanto maior forem esses fatores cruciais, maior sera a importancia da
comunicac¢éo para a empresa. Isto porque na empresa a comurnicagao € um meio de
obter acdo dos outros e & definida como um processo de transmitir e entender
informagao, sendo essencial para influenciar individuos e grupos a seguirem certos
padrdes de comportamento, para coordenar eficazmente as atividades grupais, para
implantar processos de lideranca e para desempenhar todas as funcoes
administrativas. (CHIAVENATO,1894).
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2.1.3 Formas de cormunicagao empresarial

Ao se tratar da comunicacdo empresarial, deve-se visualizar esta como uma
ferramenta ampla, capaz de enviar e receber informagdes que possam de alguma
maneira ajudar a organizagao.

Conforme Bahia (1995, p.31), a comunica¢éo empresarial € dividida em:

a) Comunicagao externa: é a comunicagao dos empresarios com a opiniao
publica. '

b) Comunicac¢ao interna: onde a comunicacgao é feita entre os empresarios e
seus funcionarios.

Existe uma enorme importancia na eficiéncia da comunicagdo empresarial
externa. O profissional desta area necessita estar sempre bem informado sobre o
que ocorre com a orgamnizagao e seus principais concorrentes, deve sempre pensar
a frente, principalmente em momentos de crise. E por esse meio que a organizacao
mostrara ao publico, de maneira geral, a mensagem que deseja transmitir.

Ja a comunicagdo interna, objefo de estudo da presente pesquisa, €
responsdvel pela integracao entre os diferentes setores da organizagao, conectando
o colaborador a tudo que acontece na “sua empresa”, proporcionarndo uma melhor
qualidade de vida no trabalho atrelada a satisfa¢o interior, ou seja, auto-estima.

Importante ressaltar que um adequado sistema de comunicagao interna e
externa contribui muito para a eficiéncia e eficacia da empresa. A sinergia entre
essas duas formas de comunicagdo nas organizagbes torna-se cada vez mais
necessana, transformando-se na base para a sua sustentagao e manutencao no
mercado.

2.2 Comunicac¢ao interna nas organizacdes

Nos dias atuais, é perceptivel a existéricia cada vez maior de formas para se
obter informagdes e conhecimentos. No entanto, apesar dessa maior acessibilidade,
nem sempre existe uma efetiva comunicacdo entre as pessoas. No ambito
organizacional nao é diferente. Muitas informagdoes sdao produzidas e causam
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impacto na vida dos funcionarios, mas nem sempre geram mudangas de atitudes, ou
ainda, causam confusdo porque nzo foram divulgadas de forma adequada. Outras
informagdes sequer chegam aos verdadeiros destinatarios. Dai o valor da
comunicagao interna numa organizagao.

Para Leite (2006), “a comunicagao interna s&o as interacoes, 0s processos de
trocas, os relacionamentos dentro de uma empresa ou instituicao™. Ela e
responsavel por fazer circular as informagdes, o conhecimento, de forma
verticalmente, ou seja, da diregao para os niveis subordinados; e honzontalmenie,
entre os empregados de mesmo nivel de subordinagéo. E por meio da comunicagéao
que uma organizacao recebe, oferece, canaliza informagao e constréi conhecimento,
tomando decisdes mais acertadas.

Além de todos esses papeis, a comunicagao interna também deve contribuir
para o exercicio da cidadania e para a valorizagdo do homem. Considerando que a
pessoa passa a maior parie do seu dia deniro da organizagdo, o ambiente de
trabalho deve ser o mais agradavel possivel. No entanto, o sucesso desta operagéo
dependera do desenvolvimento de um trabalhb organizado e constantemente
avaliado (REGO, 1986).

Ou seja, € preciso perceber que todos sé&o responsaveis pela comunicagao.
Ela € de suma importancia numa organiza¢éo porque cada pessoa tem um papel a
desempenhar. Valsani (1997) ressalia que trabalhar a comunicagao interna € muito
mais que informar funcionarios das decisdes da diretoria e das novas regras que
devem ser observadas para o comportamento em situagbes diversas. Exige
sensibilidade para perceber que o didlogo nao deve ser procurado apenas em
situagdes de emergéncia. Manter a credibilidade dos colaboradores na organizacao
& uma atitude demaocratica que contribui para a harmonia na relagao capital/trabalho,
lider/liderado, empresa/empregado ou, como € denominado atualmenie, de
colaboradores.

O comprometimento dos colaboradores com os objetivos da empresa s6 é
possivel se estes forem constantemente informados sobre os objetivos e metas da
organizacao. Além disso, precisam de autonomia para exercitar suas funcbes e
escolhas. Para isso acontecer, a organiza¢ao deve estar aberta a inovagbes e deve
valorizar o fator humano, percebendo este como peca essencial de seu sucesso.
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2.2.1 Aimporténcia da comunicagdo interna nas organizagdes

A estrutura tradicional de uma empresa tende a ser burocratica, técnica,
racional e normativa, ndo havendo muito espago para os sentimentos € emogoes.
Essas caracieristicas podem impedir a expressdo, a participagdo € o engajamento
dos colaboradores. Como resultado a motivagdo pode diminuir, levando ao
comprometimento de todo o processo produtivo. Neste sentido, & possivel perceber
o papel essencial que a comunicagao interna exerce nas organizagoes.

De acordo com Leite (2006), em seu artigo “A importancia da comunicacgéo
intema nas organizacdes”, existem frés grandes razoes que a tormnam tdo
fundamental nos dias atuais. Em primeiro lugar, a comunicagao & importante porque
0os empregados sao parceiros € quanto mais bem informados estiverem, mais
envolvidos com a organizacdo, sua missdo € seu negocio, eles estardao. A
comunicagdo intema amplia a visdo do colaborador, proporcionando maior
conhecimento. As acdes da empresa devem ter sentido para as pessoas, sendo
necessario que enconfrem no processo de comunicacao as justificativas para o seu
posicionamento e comprometimento.

Outro motivo que faz com que a comunicacao intema se torne tao valiosa
para as organizagbes se encontra no fato de que seus colaboradores sao os
“‘melhores porta-vozes” da instituicdo em que trabalham. Sua opinido sobre a
organizacao vale muito para quem esta de fora. Ele € o maior propagandista da
organizacdo. Torna-se bem mais facil acreditar no que os colaboradores dizem
sobre a organizagac porque, afinal, eles estio vivendo |4 dentro. Importante
ressaltar que a imagem e a reputacdo se formam assim, a partir de pequenas
vivéncias e convivéncias e os publicos intemos tém papel fundamental neste
processo. Dai que investir em na comunicacdo interna é investir no clima
organizacional e em marketing.

Por fim, Leite (2006) aponta a globalizacdo e a disseminagdo de novas
fecnologias como outro fator que acaba fomando a comunicacao interna tao
importante. Esta tem preciosa fungdo de fazer circular as informac¢des novas,
promover o debate e a integracaoc entre os varios segmentos da organizagao e,
sobretudo, capacitar os funcionarios para os novos desafios. A comunicacéo interna
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deve deixar de ser uma area periférica para aliar-se aos demais setores, tornando-
se uma ferramenta imprescindivel para a obtencéo de bons resultados.

Torna-se claro entdo a importancia que a comunicagao interna exerce na vida
de uma organiza¢do. Comunicar € mais que informar, € atrair, € envolver. E, além
disso, a comunicagao pode ser direcionada para a cria¢cao de valor para a marca da
organizagao, considerando o publico Iinterno como principal multiplicador e
disseminador de sua imagem.

2.2.2 Fungoes da comunicagao interna

A funcao da comunicacao tem sido amplamente discutida e considerada pelos
empresarios, principaimente quando se observa que um dos fatores cruciais das
melhores empresas para se trabalhar no Brasil refere-se a comunicagao. Diferentes
segmentos tém se preocupado com a avaliagdo do ambiente interno das
organizagoes. Exemplo amplamente divulgado € a pesquisa da Revista Exame -
Melhores Empresas para se trabalhar — que aponta organizagdes que tém os
funcionarios mais felizes, safisfeitos e, muito provavelmente, mais produtivos do
pais. O que realmente vale para estes funcionarios € um sentimento de orgulho pela
empresa, credibilidade dos lideres, nivel de informacao sobre os rumos do negdcic e
tratamento com justica.

De acordo com Rego (1991), a missdo bdsica da comunicagdo intema €
contribuir para o desenvolvimento e a manutencéo de um clima positivo, propicio ao
cumprimento das metas estratégicas da organiza¢do. Essa missao sera atingida
pela consecucao integrada de metas temporais, definicdo de intengdes a serem
implementadas em espacos de tempo, e pela realizacao de diversos objetivos.

Nao se pode negar o fato de que o primeiro puablico a ser trabalhado para
efetivo posicionamento da empresa no mercado sao seus funcionarios. Nao ha mais
como trabalhar somente a estrutura técnica, € preciso atuar na instancia humana, ou
seja, a estratégia de negoécios ndc pode estar dissociada da estratégia de pessoas.
E preciso construir relacionamentos. O segredo para esta conquista: processos de
comunicacao efetivos — comunicacao aberta, intensa e transparente.
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2.2.3 O processo de comunicacio e seus elementos fundamentais

Assim como em qualquer outra situagao em que o objetive & comunicar, a
comunicagdo Nas organizagdes funciona basicamente como qualquer outro
processo comunicativo. O modelo tradicional para o desenvolvimento de uma
comunicacao eficiente e eficaz, de acordo com Kotler {1998), possui nove elementos
fundamentais:

a) emissor. quem emite a mensagem para a outra parte com ideias,
informagdes, necessidades, ou desejos e o propésito de comunica-los a uma pessoa
OuU grupo de pessoas;

b} codificagaoe: o processo de transformar o pensamento em forma simbélica.
Significa formular o contetde através de simbolos e selecionar o veiculo mais
adequado para a transmissao da informacao;

¢) mensagem: o conjunto de simbolos que o emissor transmite, € a forma
fisica na qual o emissor codifica a informagao com a pretensao de transmiti-la a
alguém;

d) midia. os canais de comunicagdo através dos quais as mensagens
passam do emissor ao receptor,

e) decodificac@o: o processo pele qual o receptor confere significado aos
simbolos transmitidos pelo emissor, ou seja, os simbolos utilizados na codificagae
sdo traduzidos em informagoes;

f) receptor: a parte que recebe a mensagem emitida pela outra parte; trata-
se da pessoa ou grupoc a quem se destina a mensagem, logo, é a alvo da
comunicacao;

g) resposta: as reagdes do receptor apés ter sido exposto a mensagem,;

h) feedback: trata-se da resposta do receptor que retorna ao emissor,

i) ruido: distorcdo ou estatica nao-planejada durante o processe de
comunicacao, que resulta em uma mensagem chegando ao receptor diferentemente
da forma como foi enviada pelo emissor.

Caso algum desses elementos ndc seja respeitado, o processe de
comunicacdo enfrenta problemas dificeis de serem diagnosticades, que podem
trazer sérios danos aos objetivos e resultados da organizagdo. E preciso lembrar
que a comunicagdo € um processo de compreender, compartilhar mensagens
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enviadas e recebidas, sendo que as préprias mensagens & o0 modo como se da seu
intercambio exercem influéncia no comportamento das pessoas nele envolvidas, a
curto, médio ou longo prazo. No ambito organizacional, comunicagdo € entendida
por Kunsch (2003, p. 71) como "um processo relacional entre individuos,
departamentos, unidades e organizagbes". Envolve, num contexto,
necessariamente, um emissor e um receptor, bem como os demais elementos
intermediarios constituintes do processo comunicacional (codificador, canal,
mensagem e decodificador). Diante dessa definigdo de cunho organizacional, as
influéncias dos ambientes interno e externo devem ser consideradas como um modo
subjetivo para alcan¢ar uma comunica¢iao mais interpretativa, que, segundo Kunsch
(2003), deixou de ser de carater mecanicista.

2.2.4 Canais e redes de comunicagao nas organizagdes

2.2.4.1 Canais de comunicacao

A empresa que sabe identificar os canais de comunicagao interna e a trata
como um processo tem mais chances de fazer com que ela funcione, sem ruidos e
positivamente, como uma aliada. Chiavenato (1994) afirma que uma mensagem
pode ser enviada de uma pessoa para outra dentro de vérias altemnativas de padrées
ou canais de informagdo. Identificar os canais de comunicacao interna adequados é
uma tarefa cuidadosa e que exige um bom conhecimento da empresa, dos seus
costumes, da sua cultura e do perfil dos empregados. Conhecer 0 publico e saber
como chegar a cada um é o ponto de saida e a garantia de sucesso de um
programa de comunicacao interna. O cuidado com a linguagem, com 0s meios &
fundamental. Nao se pode informdr a todos da mesma maneira, com © mesmo
linguajar e com os mesmos veiculos, a nao ser que neste caso dé preferéncia para a
linguagem simples e que todos tenham acesso ao veiculo, que pode ser uma
reuniao coletiva ou um informativo impresso.

Neste sentido, Dubrin (2001) classifica os canais de comunicagdo em formais

ou informais. Os canais formais de comunicagdo sdo os caminhos oficiais para o
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envio de informag¢des dentro e fora da organiza¢do, tendo como fonte de informacgao
0 organograma, que' indica os canais que a mensagem deve seguir. Além disso, os
canais formais sdo também meios de se enviar mensagens. Esses meios incluem
publicagbes como jornais e boletins, reunides, memorandos escntos, correio
eletrdnico, quadros de aviso e informativos mais elevados.

Ja os canais informais de comunica¢do interna nas organizagfes sdo as
redes de comunicagdo nao-oficial que complementam os canais formais. Para
Dubrin (2001), existem dois importantes aspectos dos canais informais de
comunicag¢ao: o “radio-corredor” e os encontros casuais. O primeiro aspecto, o "“radio
corredor”, € o canal informal mais importante, pois se refere aos caminhos fortuosos
que distorcem a informacao. Ele € o principal meio para transmitir boatos, criando
alguns problemas. A meilhor maneira de evita-los € manter reunides com os
colaboradores.

O segundo aspecto diz respeito aos encontros causais, os encontros nio-
programados entre os superiores e seus subordinados. Os superiores eficazes nao
restringem suas comunicagbes as reunides formais, eles coletam também
informacgdes valiosas durante encontros casuais. A comunicagdao espontanea pode
ocorrer num restaurante, bar, praga, nos corredores e elevadores.

Vale frisar que nao é preciso ter preconceito em utilizar os canais informais de
comunicagado, pois, muitas vezes, & através deles que € possivel coletar valiosas
informagdes sobre a equipe e a propria organizagdo. Este tipo de canal inclusive
pode ser utilizado por administradores com o intuito de diminuir as distancias entre

0s niveis hierarquicos.

2.2.4.2 Redes de comunicac¢do nas organizagdes

De acordo com a abordagem de Chiavenato (1994), os padroes ou cadeias
ou redes de comunicagdao tém sido extensamente pesquisados e estdao cada vez
mais obtendo valor para as organizagdes. Tais estudos inicialmente tentaram
encontrar a melhor maneira de comunicar.

Uma mensagem pode ser enviada de uma pessoa para a outra dentro de

varias altemativas de padrdes ou canais de comunicag¢io. Cada um desses padroes
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" ou canais apresenta caracteristicas diferentes de eficiéncia, rapidez e ligacao. A
partir disso, é possivel perceber que nao existe uma maneira universal de comunicar
dentro das organizagdes, pois os dados e informagdes sao enviados dentro de uma
imensa variedade de propésitos. Na realidade, a maneira mais eficaz de comunicar
depende de fatores sifuacionais.

Dessa forma, de acordo com a configuragdo de seus componentes, os canais
mais comuns sao o circulo, a cadeia e a roda, conforme a figura 1, sendo que
existem outros fipos de padrées como estrela e piramide por exemplo. Cada padrao
tem suas vantagens e desvantagens relacionadas com sua utilizagdo. A rede em
forma de circulo apresenta comeo principal caracteristica ser exiremamente
adapfavel, mas muito lenta no seu funcionamento, enquanto a rede em forma de
roda é rapida no seu funcionamento, mas apresenta baixa flexibilidade nas
mudangas de tarefas. Neste sentido, é possivel concluir que os melhores resultados
organizacionais sao alcangados quando se utilizam vanas redes de comunicagao e
varios meios de comunicagdo. Assim, as vantagens de cada padrio sao
asseguradas, enquanto as desvantagens inerentes s@o contrabalancadas.

Roda Cadeia Circulo

O\o"o ~O ~O =,
N
O O -

Caracteristicas Roda Cadeia |Circulo

Rapidez de influenciagio Ripida Répida Lenta

Acuracidade Boa Boa Pobre

Enfase do lider Muiio Marcada [Nenhuma
pronunciada

Moral Muito pobre Pobre Muilo boa

Flexibilidade para mudanga no cargo  [|Lenta Lenta Muito rapida

Figura 1: Efeitos dos padroes de comunicagbes sobre as pessoas
Fonte: Chiavenato (1994, p. 565).
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2.2.5 Tipos de comunicagao nas organizagoes

Nas organizagbes, as comunicagdes apresentam formas e aspectos
diferenciados de acorde com elementos, contexto e tipo de comunicacdo a ser
utilizado. Existem numerosas formas e tipos de comunicagées que sao geralmente
agrupados e classificados em varias categorias para estudo, analise, explicagao e
comparacdo. De acordo com Chiavenato (1994), as comunicacdes podem ser
classificadas em formais e informais; orais e escritas; descendentes, ascendentes e
laterais.

2.2.5.1 Comunicacdes formais e informais

Do ponto de vista do estilo e padrao de fluxo organizacional, as comunicacdes
podem ser formais e informais. Nas comunicacdes formais a mensagem é enviada,
transmitida e recebida através de um padrio de autoridade determinado pela
hierarquia da empresa, denominado cadeia de comando. As comunicagdes
informais ocorrem fora dos canais formais de comunicacdao. O sistema de
comunicacdo informal dentro de uma organizagdo é geralmente denominado de
"cacho de uva’ pelo seu aparente crescimento e desenvolvimento casual em cadeias
de segmentos através de grupos sociais.

2.2.5.2 Comunicagdes orais e escritas

Tal classificacao se refere ao formato das mensagens comunicadas. Como
uma grande porcentagem da interagdo humana ocorre através desses dois
formatos, o falado ou escrito, muitos estudos se concentram nas vantagens e
desvantagens dessas duas formas de comunicagdo. A comunicagao oral
proporciona maior intimidade, enquanto que a comunicacao escrita € mais precisa.
No entanto, tempo, custo, rapidez, preferéncias pesscais, habilidades individuais,
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recursos disponiveis e outras consideragdes servem como critérios de decisao para
a escolha de um desses dois tipos de comunicacao.

2.2.5.3 Comunicagdes descendentes, ascendentes e laterais

As classificagdes em descendentes, ascendentes e laterais se referem ao
fluxo direcional das mensagens e informagdes dentro de uma estrutura
organizacional. As comunicagoes descendentes — aquelas que fluem de cima para
baixo — se prestam mais as informagoes factuais e que nao apresentam
controvérsias, e quando o propdsito & mais informativo do que persuasivo. O fluxo
ascendente de informacdo € geralmente menos adequado na grande maioria das
organizagGes em relagdo as descendentes. Alguns métodos tém sido utilizados para
incrementar e melhorar tal tipo de comunicagdo, como memorandos, reunides
grupais, conversas informais, dentre outros. O fluxo lateral ou horizontal de
comunicagao constitui uma das formas de fluxo de informagao mais cruciais. Todo
contato de trabalho direto entre duas ou mais pessoas envolve comunicagbes
laterais ou horizontais. Os intercambios de informagao interdepartamental ajudam a
ligar @ a unir os componentes de uma organiza¢ao como forgcas coordenadoras e
integradoras dentro da estrutura organizacional.

2.2.6 Barreiras e problemas na comunicagao

As comunicacbes dentro das organizagdes nao sao perfeitas e sao
suscetiveis a problemas e distorgdes. A conseqiiéncia basica dessa imperfeicao é
que as comunicagbes sdo transformadas ou alteradas ao longo do processo.
Quando isso acontece, o dltimo recebedor da mensagem recebe algo diferente do
que foi originalmente enviado, destruindo a intengao do processo da comunicagao.

Em sua abordagem sobre comunicacdo nas organizagdes, Chiavenato (1994)
ressalta a existéncia das barreiras no processo de comunicagdo. Para o referido
autor, tais barreiras se referem as resiri¢cdes que ocorrem dentro ou entre as etapas
do processo. Essas barreiras s30 as mais diversas, sendo qualquer elemento que
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perturbe, confunda ou interfira no processo. O boato é um exemplo tipico de
comunicacao distorcida, ampliada e, muitas vezes, desviada. A figura 2 ilustra
algumas formas de bafreiras que podem vir a surgir durante o processo

comunicativo.

Barreiras i comunicagio
(Fontes de rufdos)

by oy 4

Entrada /_ Idéias preconcebidas ﬁ Salda

Interpretagdes passogis
Preconceitos pessoais
Inabilidade de comunicaglo
Dificuldade com o idioma Mensagem
Pressa ou urgéncia 1al como &
Desaten¢iio ou negligéncia ' recebida
Desinteresss

Outros interesses prioritdrios
Emogio ou conflito
Laconismo ou superficialidade

\j Motivagio /

Figura 2: Barreiras ao processo de comunicag¢ao ~
Fonte: Chiavenato (1994, p. 565).
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Chiavenato (1994) ainda ressalta a existéncia de trés tipos de barreiras:

técnicas, semanticas e humanas.

a) Barreiras técnicas: sdo as devidas as falhas mecanicas, obstructes
fisicas, disfungdes tecnologicas, obstaculos concretos ou outras condicoes
relacionadas com espa¢o ou distancia. Estas geralmente se situam nos estagios de
transmissao, meios e recep¢ac do processo de comunicagso.

b) Barreiras semanticas: a semantica se refere ao estudo do significado, e o
significado em uma cultura é expresso por meio da linguagem. Tais barreiras se
referem as complicagdes decorrentes da efetiva transmissao e compreensao, sao as
mais evidentes nas expressoes escritas e na linguagem oral, mas podem estar
presentes em outras formas de simbolos, sinais e gestos.

c) Barreiras humanas: estdo relacionadas com as emocgOes pessoais,
preconceitos, percepgoes, atitudes, dentre outros. As pessoas tém diferentes
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c) Barreiras humanas: estdo relacionadas com as emogdes pessoais,
preconceitos, percepgoes, atitudes, dentre outros. As pessoas tém diferentes
maneiras de perceber as mesmas coisas. As barreiras humanas estio presentes
nos estagios de codificagde e de decodificagio do processo de comunicagao.

A existéncia das barreiras de comunicacdo provoca perda na comunicacdo
entre as pessoas, impede o transito livre e aberto das mensagens; cria dificuldade
de intercambioc de comunicagdes. Sua remogdo é o ponto de partida para se
conseguir um ambiente de comurnicagdo aberto e franco entre pessoas.

Além da existéncia de barreiras no processo de comunicacdo, outros
problemas durante esse processo podem vir a surgir, dificultando sua eficiéncia e
eficacia. Os problemas de comunicagdo muitas vezes nem sdo considerados ou
lembrados - e sdo exatamente eles que estdo na base dos grandes conflitos dentro
das organizagoes, sabotando decisfes, acdes e metas‘. Hall (2004, p. 167) assegura
trés problemas principais de transformacao das comunicagbes: omissao, distorcao e
sobrecarga.

A omissao coresponde a eliminagao de aspectos das mensagens, e decorre
da falta de capacitagdo do recebedor para ter acesso ac conteudo inteiro da
mensagem, recebendo e passando somente aquilo que pode compreender. Ela
nada mais & do que uma forma de supressao de detalhes. Na distorcdo, acontece a
alteracdo do sentido das mensagens em sua passagem pela organizagio, podendo
acontecer tanto nas comunica¢des horizontais como verticais. J4 a sobrecarga
ocorre quando os canais conduzem um volume de informag@o maior do que sua
capacidade. A sobrecarga provoca omissdo € contribui para a distorgao, além de
conduzir a outros mecanismos de tramitagao e de ajuste.

Deve ficar claro também que mesmo com a existéncia dessas barreiras e
problemas, o mundo real ainda é muito complexo e repleto de mudancas, sendo que
o0 sistema humanc de processamento de informacao é finito e ndo complexo. Muitas
vezes, 0 ser humano pode compreender apenas parcialmente a realidade. Em
outros termos, o homem nao pode usar o conhecimento, a menos que seja capaz de
percebé-lo e de compreendé-lo. E isto envolve sua capacidade de pensar e de
processar a informacao. A eficdcia da comunicagdo pode ser melhorada por meio da
repeticdo e da refro informagao. Alias, uma das habilidades mais importantes para
melhorar a eficacia da comunicagdo é a de saber ouvir, isto & saber captar a
mensagem para decodifica-la e interpreta-la adequadamente.



A conscientizacdo por parte de seus lideres de que a comunicacao € um
relacionamento humano, passivel de encontrar problemas e barreiras que a
impecam de se concretizar & fundamental para a sobrevivéncia das organizagdes
atualmente. Mas, além disso, é preciso cormrer atras de politicas de comunicagao
interna que privilegiem o didlogo e o relacionamento humano e buscar sempre pelos
melhores e mais adequados canais de informacdo. Estes devem primar pela
consolidagdo de um ambiente de didlogo entre todos os setores, departamentos e
niveis hierarquicos da empresa.

2.2.7 Instrumentos e meios de comunicagdo nas organizagdes

A comunicag¢do interna existe em qualquer tipo de organizacao e pode ser
encontrada nos mais diversos fipos de instrumentos, como na circular que nao
circulou e ninguém sabe nada sobre o assunto, no anuncio de vende-se de um
automével no mural do lado da circular, cheio de cartazes e informacoes
ultrapassadas. Muitas organizagcbes sdo verdadeiras “mestras” na arte de se
comunicar com © publico interno: 0 conhecem, sabem de suas rotinas de trabalho,
sua situacdo econdmica e cultural, enfim, tem ciéncia de seu perfil, o que permite a
utilizagdo de instrumentos e linguagem adequada e eficaz. Outras convivemn com
uma extrema dificuldade nesse aspecfo, mas nem por isso deixam de repassar a
informacao, mesmo que de forma inadequada.

Importa destacar que o estudo dos instrumentos de comunicagao permite ao
administrador perceber e determinar administrativamente qual o modelo de
transacdo a ser estabelecido entre a organizacao e seus publicos. Desta forma,
cabe a ele definir qual ou quais meios entre os instrumentos estdo mais adequados
a promover, sustentar e legitimar a organizacdo. A organizagao, ao transmitir suas
decisfes a seus publicos, fanfo interno como externo, por meio de seus produfos e
servicos, € no seu discurso, expresso por seus representantes e personalidades,
utiliza indmeros instrumentos ou meios de comunicagdo que, cnados sob o conceito
etico e da estética, servem para levar e, supostamente ao mesmo tempo, trazer
informacgdes elaboradas pelas partes envolvidas.
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Os estudos sobre os dispositivos organizacionais e a determinagao dos
suportes e dos instrumentos de comunicagcao sao elementos de extrema importancia
na gestao de uma organizaglo. E de extrema importancia dar atengéo aos tipos de
meios utilizados na comunicagao interna, que segundo Way (1986), pode ser oral,
escrita, audiovisual e comunica¢o ndo verbal. O conhecimento das caracteristicas
dos meios permite uma selegdo adequada dos instrumentos a utilizar em relagéo
aos objetivos que se pretende atingir.

2.2.7.1 Instrumentos de comunicagio oral

As comunica¢gbes orais sdo tao importantes quanto as comunicagoes
impressas, sendo que & a forma mais apreciada pelos colaboradores porque se
efetua através de um contato direto com os superiores. A comunica¢ao oral € um
meio conveniente, eficaz, rapido e reciproco de transmitir informagoes ao publico
interno. Ela exige finalidade, canais préprios, linguagem adequada, periodicidade e
oportunidade de uso e veiculagdo, nimero de interlocutores, tempo de duragdo de
contato, espago fisico apropnado para abrigar harmoniosamente o evento e bom
senso em sua realizagao.

Rego (1991) traz o telefone como um grande exemplo de instrumento de
comunicagao oral. Ele € menos rico, pois nao transmite informag¢ao visual, mas
favorece a comunicag¢do informal e horizontal, pois propicia falar com um
colaborador de outro setor, sem a necessidade de passar pelo chefe superior.
Outros exemplos desse tipo de instrumento de comunicagdo s8o a comunica¢do
face-a-face, os discursos e as reunioes.

2.2.7 .2 Instrumentos de comunicagio escrita

Embora tenham surgido os meios eletrdnicos e as novas tecnologias da
comunicagao, os meios de comunica¢do escrita continuam a ser os principais
instrurnentos de comunicagao intema, na grande parte das organizagdes. Isso deve-
se ao impacto que provocam € ag seu carater de permanéncia e de valor. Como
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forma de comunicagao escrita, Valsani (1997) destaca a correspondéncia, quadro de
avisos, jornal mural, cartaz, caixa de sugestdes, dentre outras.

As correspondéncias incluem as cartas comerciais, memorandos, oficios,
circulares, requerimentos, telegramas, e muitas outras. As cartas comercais sao
dirigidas ao publico externo, no qual se transmite todas as informagbes que se
deseja, obedecendo as normas e aos padroes da lingua. O memorando € a
comunicagio que visa especificamente o publico interno. O oficio é quase utilizado
exclusivamente no servigo publico, na comunicagao entre chefias e com o pbtlico
intemo. A circular € uma comunicagac escrita de forma genérica, quando uma
mesma informagao precisa ser repassada a varios destinatarios. O requerimento €
utiizado em servico publico, € uma forma de solicitagdo a uma autoridade
competente. O telegrama € um instrumento de comunicacdo rapida com todos
aqueles que tem ligagdo com a empresa. Além dessas formas de correspondéncias,
pode-se citar o telex, o fac-simile, manual de integracgao, e outros.

O guadro de avisos € um dos mais tradicionais instrumentos de comunicagao
com os empregados. Ele € largamente utilizado nas organizagoes, utilizado para
colocar avisos e chamar a atengao para acontecimeritos. Trata-se de um velculo de
comunicagic interna que deve ter uma apresentag¢do fisica atraente, podendo
também funcionar como jomal de parede e para afixar noticias pontuais.

O jornal mural, como © préprio nome sugere, trata-se de um jornal exposto
num mural. Deve ser tratado como um jornal, inclusive com pauta. Ele constitui uma
das formas mais rapidas e eficientes de comunica¢ido com os empregados.

A caixa de sugestdes compreende um caixa onde sugestbes sao colocadas
mediante o preenchimento de um formulario.

O cartaz tem o propésito de complementar um plano de comunicagdo. E
usado para transmitir instru¢bes a respeito do trabalho e cuidados que devem ser
tomados para prevenir futuros problemas.

E importante perceber que além da existéncia dos muitos instrumentos de
comunicagao escrita, estes podem ser utilizados para varias finalidades e conteldos
e podem atingir os colaboradores na sua totalidade ou entaio serem direcionados
para um grupo especifico de forma discriminada. Geralmente, eles sao utilizados
para difundir ordens e procedimentos técnicos, publicar resultados e promover a
motivacéo dos trabalhadores. No entanto, seu uso apesar de indispensavel, deve
ser racionalizado. O mau uso, e muitas vezes abuso, deste modo de comunicagio
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tem efeitos negativos para a eficiéncia e eficacia individual e, consequentemente,
para a organizagao no seu todo. De fato, o excesso de papel e “burccracia” nas
organizagbes implica em gastos muito grandes, perda de tempo e, muitas vezes,
desmotivagao por parte de quem trabaiha.

2.2.7.3 Iinstrumentos de comunicagac audiovisual e eletrénica

Os meios de comunicacdo audiovisual utilizam conjuntamente as palavras e
as imagens. Sao uma técnica classica de comunicagac interna que provou sua
eficacia, tendo, atualmente, a unidc do audiovisual e das novas tecnoclogias de
comunicacao (informatica e telecomunicagbes) gerando uma revolugdo dos meios
de comunicagao.

De acordo com Valsani (1997), os projetos de videos chamam atengdo pela
possiblidade criativa de se usar recursos modemos na preparagdo e produ¢io dos
programas, lembretes, notas, faios pitorescos da vida comunitaria, tudo narrado em
linguagem de televisac para uma audiéncia que se mostra, cada vez mais,
interessada. Também € um insturmento muito usado ja nos dias de hoje por
algumas organizagdes que investem em treinamento e na educagao a distancia. Isso
€ possibilitado pela videoconferéncia, onde pessoas podem assisiir conferéncias,
palestras, a partir da empresa ou de diversos locais no mundo. A videoconferéncia é
um instrumento especialmente eficaz em sessdes de formagdo e na conducdo
simultanea de reunioes em locais distantes. Embora seja de extrema utilidade, ela
nac substitui totalmente a comunicagao face-a-face porque € mais focalizada nas
tematicas, demora menos iempo € contém menos conversagio social do que nas
conferéncias tradicionais.

Além das videoconferéncias, pode-se mencionar também o circuito intemo de
televisdo como instrumentos de comunicagao audiovisual. Este instrumento € muite
importante em ocasibes especiais ou em demonsiragdes que, de outro modo, ndo
poderiam ser assistidas.

Ainda para o desenvolvimento da comunicagdo interna, pode-se citar os
instrumentos eletronicos de comunicagae. A internet revolucionou o ambiente das
organizagbes, proporcicnando uma grande facilidade operacional. Uma



38

r

consequéncia desse processo € 0 correio eletrénico (email), que permite a
transmissio de mensagens a partir de um terminal de computador para outro. A
principal vantagem é a troca instantdnea de diversas informagdes entre diferentes
niveis hierarquios.

2.2.8 O desenvolvimento de uma comunicagao integrada e estratégica

Diante das mudancgas no cenario global e das novas tendéncias econdmicas,
organizagdes para se manterem competitivas no mercado precisam fazer do pablico
interno um verdadeiro aliado comprometido e motivado. Como escreve Kunsch
(1995), a abertura politica e democratica propiciou grandes mudancas
comportamentais, tanto dos trabalhadores como dos dirigentes. O trabalhador saiu
da passividade conformista para uma consciéncia coletiva. Os dingentes nao tiveram
outra saida, precisavam buscar novas formas de negociar e de comunicar.

No entanto, ndo basta verificar tal necessidade. E preciso perceber a
comunicacao interna de maneira mais abrangente e planeja-la globalmente, numa
perspectiva de comunicagao integrada. Mais do que eficaz, a comunicagao nas
organizagdes deve ser adequada e primar pela credibilidade. Conforme descreve
Rego (1986), sua eficiéncia deve ser vista como a potencialidade, de um lado, do
emissor de afetar os outros, de modo a fazé-los seguir suas intengbes, sendo que
seja vantajoso para si e para a organizagao; de oufro modo, do desenvolvimento das
aptidoes de alguém para receber comunicagao e tambem comunicar.

Dessa forma, conianto com todo um apoio organizacional e estratégico, a
comunicagao interna tem se tornado muito mais eficiente. Na medida em que ela
existe, juntamente com politicas globais estabelecidas, estrategias delineadas e
programas de ac¢ao voliados prioritariamente para o publico interno, esta tendera a
ser muito mais eficaz. Sera pensada, planejada e avaliada constantemente, ndo
ocorrendo simplesmente por acaso na organizagao.

Para se construir uma comunica¢édo interna de qualidade, Kunsch (1995)
ressalta alguns pontos que devem ser levados em consideragado. A referida autora
afirma que a qualidade da comunicagio interna passa pela disposicao da dire¢cdo
em abrir informagdes; pela autenticidade, usando a verdade como principio; pela
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rapidez e competéncia; pele respeito as diferencas individuais; pela implantacdo de
uma gestdo participativa, capaz de propiciar oportunidades para mudancgas culturais
necessarias, pela utilizacdo de novas tecnologias; e pelo gerenciamento de pessoal
técnico especializado, que realize efetivamente a comunicagdo de ir e vir, numa
simetria entre chefia e subordinados.

Corrado (1994, p.57) também é capaz de afirmar que existem alguns passos

a serem tomados para que a comunica¢ao interna ocorra com clareza. Sao eles:

a) Estabelecer uma politica fundamental para a comunicagdo dos
empregados;

b) Identificar a func&o e preenché-la com profissionais;

¢) Recrutar um comité geral de trabalhos para determinar necessidades e
usos;

d) Elaborar planos de curto e longo prazos;

e) Usar feedback para medir a eficiéncia;

f) Criar orcamento para solucionar problemas organizacionais;

g) Avaliar e revisar.

Caso a empresa seja capaz de seguir tais passos, Corrado (1994) afirma que
esta ira perceber um aumentc na eficiéncia da sua comunicacdo interna. A
estratégia de comunicacao consiste no plano da empresa para transmitir as noticias
para seus publicos. A estratégia define quem sdo esses publicos, porque é
importante comunicar-se com eles, quando e onde a comunicagao deve acontecer,
quem € o responsavel por ela, o que deve ser dito e qual é o vinculo com as metas
comerciais.

O papel estratégico da comunicacdo & auxiliar internamente, motivando os
empregados a uma agae produtiva. E facil perceber entio que as mudangas nas
comunicacdes precisam acompanhar o crescimento e as necessidades de uma
organizacao que recruta pessoal especializado e com nivel de conhecimento sempre
crescente. Hoje a organizacdo deve ser muito mais democratica e a comunicacao
muito maior. Quando se tem liberdade na comunicagéo, o trabalho sempre sera
mais facil e melhor.
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3 METODOLOGIA

Segundo Mattar (2005), diferentes tipos de pesquisa resultam em
procedimentos distintos para coleta e andlise dos dados de forma a atender os
objetivos do trabalho proposto.

Esses diferentes tipos de pesquisas sdo decorrentes das diversas variaveis
de classificagdo empregas no trabalho que podem determinar a uma Unica pesquisa
inimeras classificagdes distintas. Uma apresentag¢ao dessas diferentes abordagens
ajuda a compreender suas naturezas e o processo de pesquisa.

De acordo com a natureza das variaveis estudadas uma pesquisa pode ser
classificada em quantitativa ou qualitativa. “Tecnicamente a pesquisa qualitativa
identifica a presen¢a ou auséncia de algo, enquanto a quantitativa procura medir o
grau em que algo esta presente” (KIRK; MILLER apud MATTAR, 2005, p. 81).

Ainda referindo-se a natureza das varidveis estudadas, quanto a sua inter-
relacdao Mattar (2005) diz que a pesquisa descritiva, como o0 nome trata, apenas
descreve determinada situagao limitando-se em responder perguntas como: O que?
Onde? Quando? Enquanto a pesquisa explicativa se atém ao por qué.

A pesquisa em questado caracteriza-se por apresentar natureza quantitativa e
ainda descntiva. Quantitativa por procurar quantificar os dados e aplicar sobre os
mesmos alguma forma de andlise estatistica e, descritiva por tratar-se de estudo e
descricdo das caracteristicas do processo de comunicagdo interna da empresa
Atelié Rita Lemos.

Outra classificagdo que também pode ser atribuida & quanto ao objetivo e
grau em que o problema da pesquisa esta cristalizado, podendo apresentar natureza
tanto exploratdria quanto conclusiva. Sendo que a diferen¢a basica entre as duas
modalidades de pesquisa € o nivel de estruturagdo da mesma em seu objetivo
imediato (MATTAR, 2005, p. 81).

Uma pesquisa conclusiva é bem estruturada em seus procedimentos e seus
objetivos estdo claramente definidos, enquanto na pesquisa exploratéria ocorre
baixa estruturagcao de seus procedimentos e pouca definigdo de seus objetivos, pois
ela tem como objetivo imediato ganhar mais conhecimento sobre um tema,
desenvolver hipoteses para serem testadas e aprofundar questoes para serem
estudadas.
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Entretanto, Mattar (2005) relata que a classificagdc de uma pesquisa em
exploratéria ou conclusiva é muito menos precisa do que outras classificagoes e que
geralmente as pesquisas apresentam uma parte inicial exploratoria que ajudara no
delineamento da parte conclusiva.

Logo se verifica no trabalho em questao ambas as caracteristicas, a de uma
pesquisa explorataria e também conclusiva, pois a mesma apresenta inicialmente o
levantamento de uma base dados que posteriormente serdo utilizados no
desenvolvimento de sua parte conclusiva.

Ja quanto a forma utilizada para coleta de dados primarios a pesquisa pode
ser dividida em pesquisa por comunicagdo e pesquisa por observagio.

“A forma mais tradicional e corriqueira de obtenciao de dados em pesquisa é
através da comunicacdao com 0 detentor dos dados, e sua principal caracteristica é
de que o dado € obtido de declaragao do préprio respondente” (MATTAR, 2005, p.
82).

Vergara (1998) diz que para realizar uma pesquisa 0s dados podem ser
obtidos através de varios instrumentos como: observagoes, questionarios e através
de dados secundarios. Cabe ao pesquisador com base no seu problema de
pesquisa decidir qual deles € o mais adequado ao seu tipo de pesquisa uma vez que
cada um deles apresenta vantagens e desvantagens.

Uma das principais formas de coleta de dados primarios sao os questionarios,
que tém como caracteristica mais marcante o auto-preenchimento, ou seja, o
respondente |1& a pergunta e responde diretamente no instrumento de pesquisa.

O questionario utilizado nesta pesquisa foi constituido de perguntas de
muitipla escolha e de estimac&o que “consistem em emitir um julgamento através de
uma escala com varios graus de intensidade” (LAKATOS; MARCONI, 1991, p. 206).

O total de questionarios aplicados em horario de expediente do dia 23 de
maio de 2007 foi de 23, sendo que esse comresponde ao numero total de
colaboradores da empresa. Dessa forma entdo foi realizado um censo e fica
dispensado assim o célculo da amostra. Em relagao ao censo Malhotra (2001, p. 37)
esclarece que: “um censo envolve a enumeragiao completa dos elementos de uma
populagdo. Os parametros populacionais podem ser calculados diretamente apos
enumerado o censo’.

Procurando explicar de forma clara como a populagao esta inserida no corpo
da pesquisa Malhotra (2001, p. 36) coloca que: “uma populagio é o agregado, ou
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soma, de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas
comuns”.

Os dados sobre a empresa foram coletados com a utilizagao de observagao
participante do pesquisador, que trabalha efetivamente na organizagao, buscando
esclarecer rela¢des entre os procedimentos de processamento de dados observados
confrontados com a teoria estudada. Para Lakatos e Marconi (1990, p. 188), “a
observacdo participante consiste na participagdo real do pesquisador com a
comunidade ou grupo. Fica tdo préximo quanto um membro do grupo que esta
estudando e participa das atividades normais deste”.

No que se refere a dados secundarios Mattar (2001, p. 68) diz que: "sdo os
dados que ja foram coletados, tabulados, ordenados e, algumas vezes ja analisados,
ou seja, informam 0 que estd a disposi¢do pra consulta®. Os dados secundarios
foram obtidos por meio de pesquisa bibliografica bem como em documentos internos
do Ateli¢ Rita Lemos. A pesquisa bibliogriafica é o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes
eletronicas, isto €, material acessivel ao publico em geral (VERGARA, 1997).

Depois de levantados os dados, foi feita uma analise dos mesmos, que
segundo Lakatos e Marconi (1991, p. 167) “é a tentativa de evidenciar as relagtes
existentes entre o fendmeno estudado e outros fatores”.

Por fim, apds a somatéria de todos os resultados os dados foram tabulados e
representados em graficos do sistema Excel e em seguida transportados para o
trabalho, onde foram analisados e comentados de acordo com 0s objetivos da
pesquisa.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 Histérico e caracterizagcdo da empresa

Fundado em 5 de margo de 2003 pelo casal Paulo e Rita Lemos o Atelié Rita
Lermos ou Artesanato Lemos Ltda — EPP como € conhecido por sua denominagao
social tem sua sede situada a rua Luiz Fagundes, 29 no bairro Praia Comprida em
Sao José — SC.

Como grande parte das empresas brasileiras e contrariando inclusive alguns
principios basicos da administragao, teve seu inicio a partir de uma atividade que em
principio ndo vislumbra tornar-se um negdécio com as- proporgoes que ele alcanga
hoje.

A principio tudo ndo passava de uma terapia, uma forma de relaxamento
que, aos poucos, foi se moldando e adquirindo personalidade de negdcio. As aulas
de pintura frequentadas por Rita Leros além de servirem de um momento de lazer
também geravam verdadeiras obras de arte que a todos encantavam e que desde o
principio chamavam a ateng¢do inclusive de suas professoras por sua enorme
capacidade e dom para arte. Surgiram, consequentemente, as primeiras
encomendas, principalmente de artigos para datas comemorativas como natal e
pascoa por exemplo.

Com o tempo as encomendas foram aumentando assim como o
aperfeicoamento do que era desenvolvido. Logo a futura decoradora Rita Lemos
percebeu a possibilidade de fazer daquilo um negécio e, fol entdo que se passou a
pensar qual seria o melhor ramo de artigos para decoracido a se investir. Foram
justamente os motivos abordados mais afundo em nossa introdugdo, como a
existéncia desse mercado em potencial ainda nao explorado na regido da grande
Florianépolis, o da decoracao personalizada para quartos de bebé que
impulsionaram a criagio de um negdcio de sucesso.

Foram criadas entao parcerias com lojas especializadas na revenda de
produtos do ramo que com o passar do tempo e consequente incremento da inha de



produtos desenvolvidos pelo Atelié Rita Lemos foram interrompidas em decorréncia
da abertura de uma loja propria.

O que vem ocorrendo, desde entao, é a constante ampliagdo do numero e da
quantidade de seus produtos e servicos sempre na busca nao s6 por atender as
necessidades daqueles que procuram a empresa, como também proporcionar um
diferencial na qualidade de seus servigos como um todo, afim de, cada vez mais,
estar capacitado e apto a realizar exatamente aquilo que seus clienies sonham para
o cantinho de seu filho.

Atualmente a empresa conta com duas lojas, uma em Floriandpolis e outra
em Sao José, as quais mantém um amplo show room com a exposi¢ao de toda a
gama de produtos oferecidos pela organizagdo. Hoje ela trabalha com quase a
totalidade de produtos decorativos referentes a area em questao, quartos de bebés,
dispondo de uma completa linha de méveis, acessérios e enxovais.

A empresa que tem como socios os irmaos Lucas Lemos € Roberto Lemos,
que inicialmente contava em seu quadro funcional apenas com o casal fundador que
por sinal sao pais dos socios, hoje tem um ndmero de colaboradores que ja passam
de vinte. Vale salientar ainda que mesmo ocorrendo esse consideravel crescimento
no curto espaco de tempc de exisiéncia da empresa, ela em momento algum,
perdeu sua caracteristica mais marcante, a de ser uma empresa familiar, podendo-
se encontrar atuaimente trés geragdes da familia atuando nos mais diversos cargos.

Sem dlvida o Atelié Rita Lemos conquistou espago no seu ramo de atividade
tendo se consolidado na regido em que atua, ou seja, na grande Floriandpolis, e vai
alem, estd ampliando seus horizontes conquistando clientes de diversas regiées do
estado e atingindo ainda, mesmo que de maneira menos expressiva outros estados
brasileiros.

4.2 Estrutura organizacional

Segundo Lacombe e Heilbomn (2003) o primeiro passo para estabelecimento
da esfrutura de uma empresa deve ser a determinagao do critério de
departamentalizagdo. Normalmente em empresas de grande porte sdo bastante
utilizados os critérios de produto, geografico e de clientela, o que geraimente nao
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ocorre nas empresas pequenas e médias que acabam adotando o critério funcional
predominantemente.

Essa divisao da organizagao em niveis tomando por base os critérios acima
citados define a chamada estrutura organizacional da empresa, que no Atelié Rita
Lemos, uma empresa de pequeno porte apresenta a seguinte configuragao
embasada no critério funcional:

. Sécios.
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“Gerente Administrativo Gerente Comercial
- Operacional L o J )

{
I ; 1 [ 1
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Figura 3: Organograma da estrutura da empresa Atelié Rita Lemos.
Fonte: Ateli¢ Rita Lemos.

O organcgrama serve para mostrar a estrutura formal da organizacdao bem
com quem é responsavel por determinadas tarefas, sendo que cada retidngulo do
mesmo representa uma divisao de trabalho com suas respectivas tarefas.

Conforme retrata o organograma anterior, percebe-se no Atelié Rita Lemos a
existéncia de apenas trés niveis hierarquicos e isso segundo Bennis (apud
PINHEIRO, 1996) apresenta algumas vantagens que sao caracteristicas das
empresas de pegueno porte, tais como:

a) Sao mais sensiveis as mudangas na demanda do mercado;,

b) Estao mais préximas de seus clientes;

¢) Geralmente sdo administradas pelos préprios proprietarios;

d) Sao enxutas, ageis, dinamicas e flexiveis, portanto n&o burocraticas;
e) Proprietarios e funcionarios t&€m conhecimento do negdcio;

f) Desenvolvem um Onico produto ou linha de produtos relacionados e,
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g) Tem uma produgdo pequena, 0 que permite a personalizagdo dos

produtos e um controle maior de qualidade.

Logo ficam visiveis os beneficios trazidos pela estrutura organizacional
empregada na empresa em estudo, mas vale salientar também que 0 processo de
constante crescimento que ela vem apresentando acabara por conseqiéncia
acarretando mudanc¢as nessa estrutura e possivelmente originara futuros desajustes
que precisarao ser comgidos a fim de que nao venham a prejudicar o sucesso do

negdcio.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

Seguihdo o propésito estabelecido no inicio deste trabalho, a partir de agora
sera avaliado se o pracesso de comunicacao interna do Atelié Rita Lemas ocorre de
maneira eficaz, satisfazendo assim as necessidades e expecfativas de seus
usudarios. Para tanto serdo em seguida apresentados e analisados os resultados da
pesquisa realizada na organizacao no dia 23 de maio de 2007 junto a seus

colaboradores.

Ha quanto tempo vocé esta na empresa?
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0,00%

Menos de01ano de01a02anos de 02 a 03 anos mais de 03 anos

Figura 04: Tempo de empresa
Fonte: Dados primarios {2007)

A figura 04 visa demonstrar o tempo de atividade de cada colaborador na
organizacao sendo que 26,09% deles declararam que trabalham a menos de um
ano, 17,39% entre um e dois anos, 26,09% enfre dois e trés anos e ainda 30,43%
responderam que trabalham a mais de trés anos. Apesar de haver oscilagées entre
o tempo de permanéncia na empresa de cada um, percebe-se que nao ha
predominancia mais marcante de funcionarios mais antigos ou mais novaos na
empresa, mais sim uma constante que pode ser mais facilmente compreendida com
o forte crescimento apresentada pelo Atelié Rita Lemos nesses seus pouco mais de
quatro anos de existéncia. Como conseqiéncia de seu crescimento ao longo dos
anos, novos funcionarios foram sendo contratados para novas vagas que faram
surgindo e assim nao permitindo que houvesse predominancia de determinada

categoria.
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Quanto ao seu grau de escolaridade, qual sua formag&o?
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Figura 05: Grau de escolaridade
Fonte: Dados primarios (2007)

Quanto ao grau de escolaridade 39,13% possuem o ensino médic completo,
seguidos por 26,09% que possuem o ensinc fundamental de 52 a 82 série, em
seguida vem o ensino fundamental de 1% a 42 série e o ensino superior incompleto
ambos com 13,04% e por Ultimo o ensino superior completo com 8,70%. A empresa
nao apresenta colaboradores com grau de instrugdo no ensine médic incompleto.

Se for feito um somatdério dos percentuais do ensino fundamental como um
todo, percebe-se que ha um empate técnico com o percentual do ensinc médio
completo e que juntos eles representam a maioria esmagadora dos pesquisados
com 78,26%. Logo fica evidente que o grau de escolaridade apresentado pela
maioria dos colaboradores da organizagac & considerade baixo. Isso ocorre
principalmente porque a maioria das fungées desempenhadas na empresa nao
exige um elevado nivel de especializagéo, sendo na sua maioria furigdes de simples
execucdo e de maior esforgo manual que intelectual. Essa sem ddvida tem de ser
uma das preocupagoes da empresa, ou seja, a auséncia de maior instrugao por
parte de seus colaboradores até mesmo porque essa vem a ser uma das barreiras
ao desenvolvimento de uma comuriicagao eficaz, principalmente ro que se refere a
comunicagao mais formal.
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Qual cargo vocé ocupa na empresa?

100,00%——
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Figura 06: Funcao
Fonte: Dados primarios (2007)

Pode-se verificar que 78,26% dos pesquisados s&o colaboradores e ocupam
o nivel operacional, enquanto 870% atuam como supervisores e 13,04% na
geréncia das demais fungdes. Por se tratar de uma empresa de pequeno porte e
familiar, o Atelié Rita Lemos caracteriza-se por apresentar baixo grau de
verticalidade em sua estrutura, ou seja, apresenta poucos niveis hierarquicos o que
leva a uma proporgdo muito maior de cargos operacionais do que de geréncia, até
mesmo porque em empresas de pequeno porte € comum de ocorrer 0 acumulo de
funcdes em cada cargo de geréncia especifico diminuindo assim o numero de
cargos e vagas para essa funcao.

Como vocé classlfica a importancla da comunicagaoe dentro da

empresa?
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Figura 07: Importancia da comunicagao
Fonte: Dados primarios {(2007)

Veriﬂéa—se que 82,61% dos colaboradores consideram muito importante a
comunicacao dentro da organiza¢do, 13,04% consideram a mesma importante e
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apenas 4,35% nao soube responder o que achava a esse respeifo. Sendo que
nenhuma das pessoas entrevistadas considerou pouco importante ou nem um pouco
importante o assunto comunicagao dentro da empresa. O faio da grande maioria dos
pesquisados ter considerado a comunicacdo muito importante para empresa €
fundamental para que a mesma possa Vir a apresentar um processo de
comunicagao interna de sucesso, para tanto € preciso que haja inicialmente o
reconhecimento da relevancia do assunto por parte de seus colaboradores.

Qual seu grau de satisfagdo com a forma de comunicagdo interna praticada
hoje pela empresa?
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Figura 08: Grau de satisfagao com a comunicacao
Fonte: Dados primarios (2007)

Verificou-se que apesar de 39,13% estar satisfeito e ainda 8,70% muito
satisfeito, a grande maioria dos pesquisados encontram-se pouco satisfeitos 34,78%
ou insatisfeitos 17,39% com 0 processo de comunicagdo interna do Ateli€ Rita
Lemos.

Esse é um assunto que deve ser encarado de maneira preocupante por parte
da organizagao, uma vez que mais da metade de seus colaboradores indicaram
estar pouco satisfeitos ou insatisfeitos com a forma de comunicagdo interna
praticada atualmente pela empresa. Se for considerado que a maiona desses
pesquisados julgam o assunto como sendo de suma importancia para empresa, a
preocupacdo aumenta ainda mais, afinal além de ser considerado um assunto
extremamente importante, ele ainda esta causando insaftisfagdo. E se isso esta
ocorrendo é porque algo de errado vem sendo feito em seu processo como um todo.
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Vale salientar também que uma parcela consideravel dos colaboradores
respondeu estar satisfeito com a forma de comunicacao empregada, provavelmente
por ter suas necessidades € expectativas atendidas de maneira satisfatoria.

As opcgoes plenamente satisfeito e muito insatisfeito nao foram citadas.

N

Vocé considera que as informagdes que recebe da empresa s3o...
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Figura 09: Grau de satisfagdo com informagdes recebidas
Fonte: Dados primdrios (2007)

Conforme verificado 47,83% dos colaboradores consideram satisfatorias as
informac¢des que recebem da empresa, seguidos por 21,74% que consideram essas
mesmas informagoes pouco satisfatérias. Posteriormente 17,39% julgaram como
sendo plenamente satisfatérias as informagdes recebidas, cabendo ainda 8,70%
como insatisfatorias € 4,35% como muito satisfatérias. Nao houve manifesta¢oes
para a categoria muito insatisfatérias.

Considerando-se que apenas 17,39% dos colaboradores estao plenamente
satisfeitos com as informagdes que estdo recebendo por parte da organizagdo
significa que os mais de B0% restantes ou consideram que as mesmas estao
deixando a desejar em alguns aspectos ou que as informagdes ainda ndo estejam
chegando como deveriam. Apesar de a uma primeira impressao esse parecer ser
um dado preocupante, ele ndo é de todo desesperador, uma vez que a maior parte
destes mais de 80% que ndo estdo plenamente satisfeitos, sdo compostos por
pessoas satisfeitas e que mediante a pequenos ajustes no processo comunicacional,
seja numa maior formalidade do mesmo ou ainda através da utilizagdo de mais de
um canal de comunica¢ao simultaneamente, provavelmente virdo a integrar o grupo

daqueles que estao plenamente satisfeitos.
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Cabe sim uma maior atenciio aos quase 30% dos colaboradores que
atualmente estao insatisfeitos com as informagdes recebidas da empresa, até
mesmo para que isso ndo venha a acarretar falhas no desenvolvimento de suas
atividades e assim prejudicar o bom andamento da empresa como um todo.

Essas informagdes que vocé recebe s@o bem claras?

56.52% _ _
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Figura 10: Clareza das informacdes
Fonte: Dados primarios (2007)

Quanto a clareza das informactes recebidas percebe-se que mais da metade,
ou seja, 56,52% dos pesquisados responderam que nem sempre as informagoes
repassadas pela empresa sido claras o bastante, enquanto 34,78% responderam
gue sim, as informacoes recebidas sao claras e 8,70% disseram que nao.

O problema aqui apresentado se reflete pelo que foi exposto na questio
anterior, na qual uma grande parcela respondeu estar satisfeita com as informagdes
e ndo plenamente satisfeita. Isso se traduz nos 56,52% que consideram como nao
sendo suficientemente claras as informagdes recebidas e que da mesma forma que
foi citado anteriormente, pode ser mais facilmente resclvido com apenas algumas
alteragdes no processo de comunicacao.

E importante ressaltar aqui que apenas 8,70% dos colaboradores disseram
nao estar satisfeitos com a clareza das informagdes, o que implica na grande
maioria estar satisfeita com a forma de comunicagao disponibilizada, salvo alguns

ajustes.
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Dos meios de comunicagao interna empregados pela empresa, quais

vocé faz maior uso?
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Figura 11: Utilizagao dos meios de comunicagao
Fonte: Dados primarios (2007)

Verifica-se que 55,17% dos colaboradores do Atelié Rita Lemos normalmente
faz uso das conversas informais como meio de comunicagao interna, seguidos por
13,79% que utilizam o telefone como forma de comunicagdo, 6,90% murais e
informativos escritos e eletronico ficam com 3,45% da preferéncia. Sem contar nos
17,24% que fazem uso de todas as formas de comunicag¢édo citadas antenormente.

A presenca macica da forma de comunicagao verbal através de conversas
informais é caracteristica principal de sistemas de comunicacao de pequenas
empresas e com o Atelié Rita Lemos nao seria diferente, porém isso tem seus prés e
contras. Isso proporciona maior agilidade e flexibiidade na comunicagdo alem de
assegurar maior facilidade de adaptagao as mudangas impostas pelo meio, o
problema concentra-se no fato de que conversas nao apresentam documentos para
qgue sejam validadas no futuro, nem para esclarecimentos nem muito menos para
comprovagdes o que pode vir a gerar desentendimentos entre os colaboradores.

Dai a necessidade de quem sabe trabalhar-se paralelamente a essas
conversas informais documentos, sejam eles informativos escritos ou eletronicos,
que permitam consultas no caso de duvidas ou até mesmo conferéncias daquilo que
realmente foi transmitido.

Outro dado importante levantado com essa questao e que Merece ser citado
& o numero até certo ponto expressivo proporcionalmente falando, de pesquisados
que ja faz uso normalmente de todas as formas de comunicagao disponiveis na
empresa, representando 17,24%.



Das formas de comunicagéo anteriormente citadas, qual (is) vocé considera
mais importante?
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Figura 12: Importéncia das formas de comunicacao
Fonte: Dados primarios (2007)

A figura 12 visa demonstrar quais as formas, os canais de comunicacao
considerados mais importantes pelas pessoas que fazem uso dos mesmos, 0s
colaboradores da empresa e fica evidente assim que 45,16% das pessoas
consideram a comunicag¢io verbal por meio de conversas informais como sendo a
de maior importancia. Logo apés vem os informativos escritos com 22,58%, seguido
pela comunicacao através de telefone com 16,13%. Os pesquisados atribuem ainda
um grau de importdncia um pouco menor a comunicacao eletrdnica e aos murais
com 9,68% e 6,45% respectivamente.

Justamente pelas facilidades ja anteriormente citadas que a comunicagao
verbal apresenta que ela nao poderia deixar de ser a preferida também pelos
colaboradores, porém como também ja foi visto a mesma apresenta pontos
negativos que no caso especifico em questdo podem ser facilmente supridos, uma
vez que a segunda forma de comunicag&o julgada mais importante pelos proprios
colaboradores foi exatamente um canal complementar as conversas informais, ou
seja, os informativos escritos.

O reconhecimento dessa modalidade de comunicacdo por parte dos
colaboradores é de fundamental importéncia, pois se trata de uma maneira mais

formal que as demais de se abordar os assuntos. Seria importante tambeém garantir
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maior destaque e representatividade da comunicagao via eletrdnica, o que também
agiliza muito os processos e, ainda dar uma maior énfase ao uso de murais que

auxiliam fortemente na fixa¢ao dos objetivos e metas da organizagao.

As formas de comunicagio empregadas satisfazemn suas necessidades? 1
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Figura 13: Satisfagac quanto as formas de comunicagao
Fonte: Dados primarios (2007)

Verifica-se que as formas de comunicacdo empregadas satisfazem
plenamente as necessidades de 52,17% dos pesquisados enquanto que 39,13%
tém suas necessidades parcialmente atendidas. Somente para 8,70% das pessoas
entrevistadas € que as formas de comunica¢ao nao sao suficientes para suprir suas
necessidades.

Pode-se assim dizer que o processo de comunicagao do Atelié Rita Lemos se
da de forma eficaz para a maioria de seus funcionarios, mas que existe ainda uma
parcela deles que encontra dificuldades para dispor de informag¢des que satisfagam
de maneira plena as suas necessidades, deixando dessa forma margens para que
erros ocorram durante © processo.

Fatalmentie a auséncia de informagdes acabara por desencadear erros na
operagao da organizagadoc principalmente pelo fato da empresa contar com uma
produgdo personalizada, ¢ que requer um maior cuidado no trato e disponibilidade
de dados para sequUéncia dos trabalhos, sendo assim a integragao dos dados em
todos os setores é pega chave para que o processo seja realizado com precisao e
qualidade.
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De alguma forma vocé percebe que a falta de comunicagao interna da
empresa pode ter gerado determinada falha em seu trabalho?

60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

Sim Nzo As vezes

Figura 14: Consequéncias da falta de comunicagao
Fonte: Dados primarios (2007)

Verificou-se que mais de B0% dos funcionarios do Atelié Rita Lemos
colocaram que de alguma forma a falta de comunicacéao interna da empresa pode ter
gerado determinada falha em seu trabalho com 43,48% dos pesquisados indicando
que as vezes ela pode gerar esse problema e 39,13% afirmando que falhas em seu
trabalho surgiram sim em decorréncia da falta de informagdes. Apenas 17,39%
julgam possuir as informagoes necessarias para um coreto desenvolvimento de
suas atividades.

Esse elevado indice de pessoas que podem apresentar falhas em suas
atividades em decorréncia da falta de informagbes € exiremamente preocupante o
que requer iniciativas concretas por parte da empresa afim de que essas
informagbes cheguem de maneira satisfatéria a todos com a inten¢cao de nao gerar
erros no processo produtivo e consequentes re-trabalhos.

Nessa iniciativa, as sugestbes de toda a equipe sao fundamentais mas no
entanto elas devem ser formalizadas para que sejam transformadas em projetos e
ac¢oOes futuras em toda a organizagao.

Na maioria das vezes a informac3o necessaria para desernvolvimerito de
determinada atividade especifica até existe mas nao estd disponivel para a pessoa
que necessita da mesma no momento em que a atividade esta sendo executada, ou
seja, 0 ermo ndo esta no processamento das informagdes, mais sim na fransmissao
das mesmas.
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Na maloria das vezes, de que forma as informagdes chegam até vocé?
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Figura 15: Recepg¢ao das informagdes
Fonte: Dados primarios (2007)

Pode-se verificar que na maioria das vezes as informag¢des chegam aos
colaboradores da empresa de maneira verbal com uma representatividade de 64%
dos pesquisados, enquanto o telefone, os inforrativos escritos € a comunicagao
eletronica apresentam apenas 8%, 4% e 0% respectivamente.

Essa questdo justifica de maneira muito clara o problema apresentado na
questdo anterior, na qual a falta de informa¢bes no desenvolvimento das atividades
tem acarretado falha no processo produtivo. Isso se da principalmente devido a
principal fonte de informagdes para os colaboradores ser oriunda de conversas
informais, ou seja, chegarem de forma verbal.

A auséncia de documentos sejam eles eletrénicos ou informativos escritos € a
principal causa da ocorréncia dessas falhas principalmente porque as informacdes
trocadas por meio de conversas inforrais podem gerar distorgbes tanto na hora de
sua emissdao como na hora de sua recepgao e pecam ainda por normalmente nao
apresentarem a possibilidade de futuras consultas no caso de duvidas durante o
processo produtivo, fato esse que seria facilmente resolvido com a disponibilidade
de um documento formal para checagem.
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Com relagdo a comunicagdo entre vocé e a empresa, pode-se dizer que
vocé esta?
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Figura 16: Comunicacao funcionario-empresa
Fonte: Dados primarios {2007)

Conforme verificado 52,17% dos colaboradores encontram-se satisfeitos com
a comunicacdo entre eles e a empresa, esse indice ja cai significativamente para
aqueles que se encontram muito satisfeitos e plenamente satisfeitos com apenas
8,7% em cada uma das categorias. Quanto aqueles que dizem estar pouco
satisfeitos com a comunicagdo com a empresa, nota-se que eles representam
26,09% dos pesquisados e os muito insatisfeitos sdo 4,35%, ja na categoria
insatisfeito, ndo houve respondentes.

Mais uma vez a maiona absoluta dos pesquisados encontra-se na faixa em
que os indices representam aqueles que se encontram satisfeitos com o sistema de
comunicacao atualmente empregado pela empresa, com algumas variagoes que vao
desde aqueles que estdo plenamente satisfeitos até os que se enconfram pouco
satisfeitos. Apesar dos numeros serem considerados relativamente bons para
organizac¢ao, vale salientar que a mesma deve buscar sempre o ideal de plenamente
satisfeito o0 que com certeza ird assegurar maior precisac e confianga no
desenvolvimento das atividades do dia a dia de cada um.

Nao se pode deixar de citar também os mais de 30% dos pesquisados que
fazem parte da categoria daqueles que estao insatisfeitos com a forma de
comunicacao praticada entre eles e a empresa. E preciso que haja um consenso
entre empresa e funcionarios com o intuito de se levantar onde possam estar
ocorrendo essas possivels faihas no processo e que sugestdes de aperfeigoamento
ou mudangas sejam também propostas para que se chegue a um ideal de
comunicagdo e que a mesma nao represente uma barreira no alcance dos objetivos
de todos.
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No seu ponto de vista, como se da a comunicag3o interna na empresa?
Assinale quantas forem necessarias.
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Figura 17: Canais de comunica¢ao
Fonte: Dados primarios (2007)

Pode-se verificar que os canais de comunicagao “chefia para funcionario” com
41,86% e “funcionario para funcionano” com 39,53% representam a grande maioria
das vias de comunica¢daoc empregadas no Atelié Rita Lemos, sendo que o canal
“funciondrio para chefia’ representa apenas 18,60% das op¢oes.

Desta forma nota-se que o maior volume de informacgbes flui da chefia para os
funcionarios, ou seja, de cima para baixo e com um carater predominantemente
diretivo. Isso se da em fungdo da necessidade que a diretoria tem em repassar
ordens, diretrizes e politicas para os demais niveis organizacionais.

Qutro canal também bastante utilizado €& aquele responsavel pela
disseminacdo da informacao entre os funcionéarios, chamada de comunicacéo
lateral, a qual tem como principal caracteristica o seu processamento entre as
unidades de trabalho de um mesmo nivel na busca pelo alcance dos objetivos
comuns.

Nao por representar a menor parcela dos canais de comunicagao, as
informagdes repassadas de funcionarios para chefia sdo consideradas menos
importantes, muito pelo contrario, s@o elas as responsaveis pelas informagées sobre
desempenho e eventos ocorridos nos niveis inferiores da empresa bem como
responsaveis também por levar atitudes e sugesides dos empregados aos
supervisores e gerentes.
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5.1 Perfil da comunicagao do colaborador

Vocé demonstra interesse ao receber uma ordem de servigo?

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

Sempre As vezes Nunca

Figura 18: Interesse a informagédo
Fonte: Dados primarios (2007)

Pode-se verificar que 86,36%, ou seja, a grande maioria dos pesquisados diz
demonstrar interesse ao receber uma ordem de servigo, apenas 13,64% colocaram
que nem sempre demonstram interesse ao receber tal documento e que nunca

nenhum deles recebeu uma ordem de servigo com desinteresse.

No momento em que estdo lhe passando uma informag&o vocé procura
estar atento a ela?

100,00% T—————86,96%

80,00% +—— a.
60,00% -
40,00% - .
0,00% - o
20,00% . 0,00%,
0,00% T - -
Sempre As vezes Nunca

Figura 19: Atencao a informagao
Fonte: Dados primarios (2007)

Verifica-se que os indices permanecem praticamente inalterados em relagio
a questao anterior quando a pergunta feita trata da atencdao demonstrada ao se
receber uma informac¢ao, com 86,96% respondendo que sempre estao atentos no
momento em que estdo recebendo esta informagdo e 13,04% colocando de que
nem sempre estao atentos a ela. Igualmente ocorreu anteriormente, nenhum dos
colaboradores respondeu nunca estar atento no momento em que uma informacgao a

ele é repassada.
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Se uma informacao ¢ solicitada a vocé, procura repassa-la o mais rapido
possivel?

100,00%
80,00% +——
60,00% +———
40,00% +———t
20,00%

0,00%

2174%

Sempre As vezes Nunca

Figura 20: Atendimento a solicitacao
Fonte: Dados primarios (2007)

Mais uma vez percebe-se a manuten¢ao dos indices em relagdo as questoes
anteriores com apenas uma pequena variagao. Quando perguntados sobre a
agilidade no repasse de uma informag&o solicitada, a maioria 78,26% respondeu
sempre procurar repassa-la o mais rapido possivel e 21,74% disseram procurar
repassar a infformag¢do o mais rapido possivel as vezes. A categoria nunca nao fol
citada.

O que se pode perceber com as trés andlises feitas acima & que o perfil da
comunicagao do colaborador do Ateli€é Rita Lemos & extremamente favoravel ao
acontecimento de um processo de comunicagao interna ideal, pois como pode-se
verificar, quando as informagtes chegam até os colaboradores e de maneira correta,
0s mesmos procuram demonstrar o maximo de interesse e atengao naquilo em que
esta sendo repassado assim como estao sempre a disposi¢do para expor algo que a
eles for solicitado.



62

5.2 Grau de satisfagdao quanto ao meio de comunicagao

Ordem de servigo

50,00% _
40,00% T
30,00% - i
20,00% =304 S
0,00% = e
Muito Satisfeito Satisfeito Nao sei Insatisfeito Muito
Insafisfeito

Figura 21: Analise referente a ordem de servico
Fonte: Dados primarios (2007)

A figura 21 visa demonstrar o grau de satisfagdo dos colaboradores quanto a
ordem de servigo, sendo que 43,48% disseram esfar satisfeitos com esse meio de
comunicagdo, seguidos por 30,43% que dizem estar insatisfeitos. A opgao muito
satisfeito representou 13,04% dos pesquisados enquanto 8,70 julgam-se muito
insatisfeitos, ja4 os que nao souberam opinar representam 4,35%.

Telefone

Muito Satisfeita Satisfeito Nao sei Insatisfeito Muito
nsatisfeito

Figura 22: Analise referente a telefone
Fonte: Dados primarios (2007)

Verifica-se que 60,67% dos colaboradores julgam estarem satisfeitos com o
uso do telefone nas formas de comunicacdo. O nimero de pessoas que nao
souberam opinar sobre a questido também & bastante considerdvel com 21,74%,
seguidos por 8,70% que se encontram insatisfeitos com essa modalidade. Por fim
aqueles que dizem estar muito satisfeitos e muito insatisfeitos somam 4,35% em

cada uma das categorias.
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Eletrdnico

40,00% : _ 34,78%
2000% |i o o

20,00%
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Muito Satisfeito Salisfeito Nao sei Insalisfeito Muito Insatisfeito

Figura 23: Analise referente ao uso eletronico
Fonte: Dados primarios (2007)

Quanto ao uso dos meios eletronicos como forma de comunicagao interna na
empresa, 0s mesmos percentuais foram apresentados para as categorias “Satisfeito”
e "Ndo sei' com 34,78% para cada uma delas. O mesmo ocorreu com as categorias
“Muito Satisfeito” e “Muito Insatisfeito” s6 que os seu respectivos percentuais foram
de 8,70%. Ja os que disseram estar insatisfeifos com a forma de comunicagao
através de meios elefronicos representaram 13,04%.

Conversas informais

80,00%
60,00%
40,00%
20,00% {——
0,00% |- [l e : =

Muito Satisfeito Satisfeito N&o sei Insatisfeito Muito nsatisfeito

Figura 24: Analise referente a conversas informais
Fonte: Dados primarios (2007)

Pode-se venficar que 65,22% dos colaboradores encontram-se satisfeitos
com o canal de comunicagao verbal através das conversas informais. Todas as
outras categorias, entre elas os muito satisfeitos, os Insatisfeitos, os muito
insatisfeitos e os que ndo souberam opinar tiveram os mesmos indices com 8,70%
da preferéncia para cada uma delas.



Murais e cartazes
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Figura 25: Analise referente a murais e cartazes
Fonte: Dados primarios (2007)

Quanto a ufilizagao de murais e cartazes, 34,78% julgam estar insatisfeitos,
seguidos por 30,43% que se dizem satisfeitos. Os que nao souberam opinar a
respeito da questao somam 21,74%, enquanto os que estdo muito insatisfeitos
representam 8,70% e apenas 4,35% disseram estar muito satisfeitos com a
utilizagao de murais e cartazes como forma de comunicagao.

Outros informativos
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Figura 26: Analise referente a outros informativos
Fonte: Dados primarios (2007)

Conforme verificado 34,78% dos pesquisados ndo soube opinar a respeito da
utilizagao de outros informativos como meio de comunicagao interna. A parcela
deles que se encontram satisfeitos com esse quesito € composta por 30,43% das
pessoas, logo em seguida vém aqueles que estdo insatisfeitos com 21,74% e os
muito satisfeitos com 8,70%. Por fim os muito insatisfeitos com outras modalidades
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de comunica¢do que nao sejam as anteriormente citadas representam 4,35% dos
colaboradores.

Apds a verificagao do grau de satisfagdo dos colaboradores do Atelié Rita
Lemos com cada uma das modalidades de comunicacao por eles utilizadas fica
evidente que a padronizacdo das opinides com relagao as comunicagdes informais
precisa ser igualmente buscada e atingida nas demais op¢des, afinal justamente
pelo fato de ser a forma mais utilizada por todos e de todos terem conhecimento da
mesma, ela obteve o maior indice de aprovagao.

Portanto é preciso inicialmente que seja feita uma maior divulgagao por parte
da empresa dos outros meios de comunicacdo nao tao utilizados atualmente
mostrando suas facilidades e os benéficos por eles trazidos para que desta forma os
funcionarios passem a conhecé-los e a fazer uso dos mesrnos, ja que os indices de
pessoas que ndo souberam opinar sobre a maioria deles foi bastante elevado. Logo
se deduz que se opinides ndo sdo emitidas em relagdo a alguma coisa, € porque
provavelmente se desconhece essa coisa.

Posteriormente a isso, a empresa deve buscar a padronizagdo do repasse de
algumas informacdes, principalmente tentando formaliza-las um pouco mais, 0 que
com certeza contribuird para um melhor funcionamento do atual sistema de
comunicagao interna empregado.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A comunicagcao interna inegavelmente exerce hoje papel extremamente
estratégico nas organizagdes, principalmente porque o conhecimento tornou-se
fonte de poder para aqueles que o detém e sabem aproveitér—se do diferencial
competitivo que ele representa. O conhecimento se reflete na maioria das vezes em
dados e informagoes, ferramentas estas que de nada adiantam se ndo forem
aplicadas na hora e no local certo, sendo justamente ai que entra a enorme
importancia da comunicagao interna para uma empresa.

O processamento e andlise dessas informagdes s30 tao importantes quanto a
sua transmissdo, sua disseminagdo no meio corporativo a fim de que ela alcance
todos os niveis organizacionais e garanta assim a concretiza¢io dos objetivos
inicialmente definidos.

A comunicagdo é fator essencial no dia a dia das empresas, para tanto é
preciso que haja uma vontade comum por parte de todos os seus integrantes de
buscar ser eficiente na transmissao das mensagens, sejam elas verbais ou nio-
verbais para que dessa forma os seus receptores possam corretamente
compreendé-las e assim atingir a eficacia na comunicag¢ao interna.

Como proposta do presente trabalho havia o esclarecimento de qual forma se
desenvolve o processo de comunicagao interna no Atelié Rita Lemos, além ainda a
verificacdo se o mesmo atende as necessidades e expectativas de seus
colaboradores.

O que se pode perceber através dos resultados obtidos com a pesquisa & que
apesar de haver uma aprovagdo de maneira generalizada por parte de todos
aqueles que fazem uso do sistema, o mesmo nao é aplicado em seus moldes ideais
e apresenta falhas, ocorrendo ainda uma grande distancia entre o modelo a ser
considerado ideal e a comunicagio aplicada na pratica. '

E de suma importancia ressaltar que uma das principais causas do problema
na empresa ¢ a falta de canais de comunicagdo. Atualmente esses meios de
comunicagdo sao dominados predominantemente pela comunicagao verbal, ou seja,
a forma mais utilizada hoje de comunica¢do no Atelié Rita Lemos s30 as conversas
informais.
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Como todos os demais canais, a comunicacao verbal tem suas vantagens e
desvantagens, porém o0 maior problema estd justamente no seu emprego
praticamente de forma isolada, sem que paralelamente a mesma seja trabalhada
alguma outra forma de comunicag¢ao interna mais padronizada, mais formal, o que
acaba por influenciar diretamente no fluxo das informag¢des internas e por
conseqiiéncia afetar todas as demais areas da empresa.

Mesmo percebendo-se com o desenvolver do trabalho que ocorre uma
aprovacao do sistema em vigéncia por parte do pablico interno, verifica-se também
que o mesmo aponta deficiéncias, principalmente no tocanfe a utilizagdo ainda
moderada de tecnologias no seu processo, fornando-o um tanto quanto defasado
para os moldes atuais nos quais a computag¢io é praticamente imprescindivel.

A necessidade de se buscar um maior grau de padronizagdo nas formas de
comunicagdo empregadas & evidente e contribuira sem dividas para um
saneamento das falhas no processo como um todo. Somente essa maior
formaliza¢do da comunicagao juntamente com um estudo do perfil dos funcionarios
é que permitira que a informagao atinja a todos de maneira uniforme. Porém, é
extremamente relevante ser considerado que em momento algum, essa
formalizagdo do processo possa vir a impedir a liberdade de criagdao que é
caracteristica da empresa. Essa é uma peculiaridade imensamente marcante em um
atelié de produgdo e jamais podera ser suplantada por uma necessidade de
padronizacao dos processos da empresa, sob pena de perda de seu principal
diferencial competitivo, a arte da criatividade. E preciso que ocorra um ajustamento
entre essa desordem comum de um ambiente criativo com a padronizacao
necessaria em um processo de comunicacao.

Vale salientar aqui que de maneira alguma esta sendo julgado e coibido o uso
da forma de comunicag@0 mais caracteristica de toda e qualquer empresa de
pequeno porte, as conversas informais, o que se esta tentando colocar é de que
para se almejar um ideal de comunicagao interna na empresa, faz-se necessario que
se busque suprir as falhas originarias desse processo e isso somente sera possivel
mediante a utilizagao paralela dos meios de comunicagdo que apresentam maior
grau de formalidade.

A parte fundamental disso tudo € saber que existe entre os colaboradores do

Atelié Rita Lemos de uma maneira generalizada o reconhecimento da importancia
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que o processo de comunicagao interna tem para 0 sucesso nao s6 da organizagao
como também de cada um deles.

Ja quantos aos objetivos propostos inicialmente no trabalho, pode-se dizer
que os mesmos foram atingidos, uma vez que além de ter sido feito um
levantamento se 0 processo de comunicagao infema da empresa ocorre de maneira
eficaz, verificou-se ainda que o0 mesmo atinge as necessidades e expectativas dos
colaboradores apenas de maneira parcial apresentando falhas em alguns pontos de
seu desenvolvimento.

Como sugestdes interessantes a serem adotadas pela empresa na intencao
de se findar as falhas descobertas nesse processo, seria providencial que a mesma
disponibilizasse algumas horas de treinamento para seus colaboradores com o
intuito de tormar publicas e mais licidas as demais formas de comunicacgao
disponiveis no Atelié Rita Lemos, afinal, somente com o conhecimento mais afundo
dos outros canais de comunicagao encontrados na empresa & que sera possivel um
estimulo para que haja um maior Uso dos mesmos.

Outra iniciativa que deveria ser adotada imediatamente pela empresa seria a
busca incisiva por uma maior padronizagdo nas suas formas de comunicagao,
fundamentaimente através da adogdo de métodos formais para o registro das
informacdes. Esse processo seria enormemente facilitado com a utilizagao de novos
equipamentos, ou seja, através de um investimento na informatizagao do sistema
em vigor.

E seria assim, através de simples medidas como estas que o Atelié Rita
Lemos conseguiria disponibilizar informagdes -para seus colaboradores de forma
clara, objetiva e transparente, tomando a comunicagao interna uma area estratégica
e indispensavel, afinal, uma empresa que tem devidamente estruturado o seu
sistema de comunicagao consegue atingir um nivel maior, quando nao total, de
satisfagao de seus funcionartos.

6.1 Recomendag¢bes

E importante ressaltar que o presente trabalho proporcionou verificar novos
estudos e pesquisas sobre a comunicagdo nas organizagdes, até mesmo teécnicas
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de como solucionar os problemas que surgem no ambiente de trabalho devido a
falhas na comunicagdo e as maneiras de como manter a boa comunicacao e
prevenir a organizacgao de barreiras que possam surgir.

Dessa forma alguns topicos sao levantados e sugeridos como proposigoes
para futuras analises de um tema de fundamental importancia para as organizagbes
atualmente, a comunicacao intema, que sem sombra de duvidas precisa ser tratada
por todas as empresas, sejam elas de pequeno ou grande porte, de maneira
estratégica.

Sao eles:

a) a analise mais profunda da influéncia exercida pela comunicagdo na
melhoria das relagbes intemas da empresa e sua conseqlente exceléncia nos
servigos seriam um dos casos a serem trabalhados;

b) um estudo sobre qual a maneira de tomar a comunicagao interna mais
formal em organizagbes de pequeno porte seria extremamente interessante, afinal
esse & o principal problema encontrado em empresas desse tipo;

c) a verificacdo de canais de comunicagao capazes de complementar aqueles
ja encontrados na empresa analisada de forma que fosse demonstrado como os
mesmos acarretariam em melhorias no sistema comunicacional;

d) a analogia do processo comunicacional da empresa com outros sistemas
de sucesso desenvolvidos e utilizados por outras organizagbes também poderia
contribuir com melhorias e até mesmo com diferentes formas de comunicagao para o
sistema em vigéncia;

e) o desenvolvimento de um plano de treinamento, a fim de se estabelecer
uma linguagem padrdo de comunicagao, com a intengao disponibilizar a todos os
colaboradores uma mesma forma de interagdo e consequentemente buscando-se
reduzir os percentuais daqueles que se enconfram ‘“insatisfeitos” com a
comunicacgao utilizada.

Além de proporcionar o estudo de todos esses fatores citados anteriormente,
essa pesquisa pode servir ainda como uma base para um futuro desenvolvimento de
um plano de comunicagao interna para o Atelié Rita Lemos, contribuindo assim para
uma maior profissionalizagao da area da comunicacao na empresa e para o seu

definitivo tratamento como uma ferramenta estrategica.
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APENDICE

APENDICE A — Questionario:

Este questionario tem por objetivo a andlise da atual situagdo do processo de
comunicagdo interna do Atelié Rita Lemos. Vale salientar que nele n&o existem
respostas certas ou erradas e que o importante € a opini&o sincera de cada
respondente, afinal o presente questionanio servira de base para o frabalho de
conclusdo de curso superior de administragac na Universidade Federal de Santa
Catarina.

Dessa forma agradec¢o desde ja por sua colaboragao.

1- A quanto tempo vocé estd na empresa?
( )Menosde1ano ( )det1a2anos ()de2a3anos ( )Maisde3anos

2- Quanto ao seu grau de escolaridade, qual sua formagao?

( ) Ensino fundamental (1 a 4 série) ( ) Ensino fundamental (5 a 8 sé&rie)
{ ) Ensino médio incompleto ( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto { ) Ensino Supenor completo

3- Qual cargo vocé ocupa na empresa?
( ) Colaborador ( ) Supervisor ( )Gerente

4- Como vocé classifica a importancia da comunicagio dentro da
empresa?

( ) Muito importante ( ) Importante

( ) Nao sei { ) Pouco importante

{ ) Nem um pouco importante

5- Qual seu grau de satisfagdao com a forma de comunicagao interna
praticada hoje pela empresa?

{ ) Plenamente satisfeito  ( ) Muito satisfeito ( ) Satisfeito

( ) Pouco satisfeito { ) Insatisfeito { ) Muito insatisfeito

6- Vocé considera que as informagoes que recebe da empresa sao...
( ) Plenamente satisfatérias  ( ) Muito satisfatérias ( ) Satisfatorias
{ ) Pouco satisfatorias ( ) Insatisfatérias ( ) Muito insatisfatérias

7- Essas informagdes que vocé recebe sao bem claras?
( ) Sim ( ) Nao ( ) As vezes

8- Dos meios de comunicagdo interna utllizados pela empresa, qual (is)
vocé faz malor uso?

( ) Eletronico { ) Informativos escritos ( ) Murais

( ) Telefone { ) Verbal {conversas informais) { ) Todas as anteriores
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9- Das formas de comunicagio anteriormente citadas, qual (is) vocé
considera mais importante?

( ) Eletronico ( ) Informativos escritos ( ) Murais

( ) Telefone ( ) Verbal (conversas informais)

10- As formas de comunicag¢io utilizadas satisfazem suas necessidades?
( ) Sim ( )Nao ( ) As vezes

11- De alguma forma vocé percebe que a falta de comunicag¢ao interna na
empresa pode ter gerado determinada falha em seu trabalho?

( ) Sim ( ) Nao ( ) As vezes

12- Na maioria das vezes, de que forma as informa¢oes chegam até vocé?
( ) Eletrénico ( ) Informativos escritos

( ) Telefone ( ) Verbal (conversas informais)

( ) Todos os anteriores

13- Com relacao a comunicac¢ao entre vocé e a empresa, pode-se dizer que
vocé esta?

( ) Plenamente satisfeito  ( ) Muito satisfeito ( ) Satisfeito

( ) Pouco satisfeito ( ) Insatisfeito ( ) Muito insatisfeito

14- No seu ponto de vista, como se da a comunica¢ao interna na empresa?
Assinale quantas forem necessarias.

( ) Cnefia para funcionario

( ) Funcionario para chefia

( ) Funcionano para funcionano

15- De acordo com sua forma de comunicagao escolha em cada um dos
itens a alternativa que melhor se enquadra a vocé.

Sempre As
vezes Nunca
a. Vocé demonstra interesse ao receber uma ordem de servigo? () ()
()
b. No momento em que estdo lhe passando uma informac¢ao () ()
()
vocé procura estar atento a ela?
c. Se uma informagao € solicitada a vocé, procura repassa-la o () ()

()

16- Classifique cada um dos meios de comunicacado interna utilizados pela
empresa conforme seu grau de satisfagao.

a. Ordem de servigo

( ) Muito satisfeito () Satisfeito ( ) Naosei ( ) Insatisfeito ( ) Muito
insatisfeito

b. Telefone
( ) Muito satisfeito () Satisfeito ( )Naosei ( ) Insatisfeito ( ) Muito
insatisfeito

c. Eletronico



( ) Muito satisfeito  ( ) Satisfeito
insatisfeito

d. Conversas informais
( ) Muito safisfeito  ( ) Satisfeito
insatisfeito

e. Murais / cartazes
( ) Muito satisfeito  ( ) Satisfeito
insatisfeito

f. Qutros informativos
( ) Muito satisfeito ( ) Satisfeito
insatisfeito

( ) Nao sei

( ) Nao sei

( ) Nao sei

( ) Nao sei

( ) Insatisfeito

( ) Insatisfeito

( ) Insatisfeito

( ) Insatisfeito

( ) Muito

( ) Muito

( ) Muito

( ) Muito
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