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RESUMO

Em meio a um mercado competitivo a comunicagdo corporativa é necessaria como uma
ferramenta estratégica e também para a melhoria da gestdo das organiza¢fes. A comunicagédo
corporativa € uma pratica que tem sido adotada pelas empresas para melhorar o
relacionamento interno e externo e diminuir as barreiras e ruidos que dificultam a
compreensdo da informacgdo. Funcionarios bem informados e envolvidos com o0s
acontecimentos da empresa tornam-se uma das fontes de comunicacdo externa, e ajudam a
organizacdo a motivar clientes e consumidores. O objetivo desse trabalho é apresentar um
estudo investigativo acerca da comunicacéo interna de empresas de pequeno e grande porte de
Marilia e regido fazendo uma comparacdo entre a visdo destas empresas e a visdo de seus
funcionarios a respeito do uso da comunicacdo na gestdo empresarial. Como metodologia foi
utilizada a pesquisa bibliografica acerca do tema e a pesquisa exploratéria através de uma
entrevista com perguntas abertas realizadas com empresas de pequeno e grande porte das
cidades de Marilia e regido e uma entrevista com perguntas abertas e fechadas com os
funcionarios destas empresas. Apds a andlise verificou-se que a empresa de pequeno porte
investe menos nas ferramentas de comunicagdo, porém o contato com o gestor no dia-a-dia
organizacional faz com que os funcionarios se mantenham informados e alinhados com a
comunicacdo da empresa. J& as empresas de grande porte investem mais em comunicacdo e
apontam a importancia dessa ferramenta para o desenvolvimento empresarial, e seus
funcionarios dependem das ferramentas de comunicacdo interna para ficarem informados dos
acontecimentos empresariais. Este trabalho buscou contribuir com as pesquisas acerca de
comunicacdo empresarial, ndo esgotando o assunto em questdo e deixando o tema aberto para
novas analises.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo Corporativa; Estratégia; Gestao.
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INTRODUCAO

Atualmente, o capital humano tem sido muito valorizado nas empresas tendo em
vista que sem as pessoas ndo ha como garantir o servico e o atendimento ao publico externo.
Por esta razdo, os gestores devem manter um bom relacionamento com sua equipe para
garantir que os funcionarios estejam alinhados com 0s objetivos da organizacdo. Pois,
funcionarios motivados e envolvidos nos acontecimentos da empresa trazem inimeros
beneficios e ajudam a conquistar e reter clientes. Neste contexto, a comunicagdo adquiriu 0
papel de intermediar estas relagdes, sendo uma poderosa ferramenta de gestdo nas
organizagOes que auxilia na solucdo de problemas e na busca por resultados positivos.

Segundo Chiavenato (2001, p. 165) “comunicacdo € a troca de informacGes entre
individuos. Significa tornar comum uma mensagem ou informagdo. Constitui um dos
processos fundamentais da experiéncia humana e da organizagdo social”. Para Rego (1986 p.
60) “na empresa, os objetivos da comunicacdo sdo os de modificar e adaptar o comportamento
das pessoas as normas tracadas, influenciar atitudes e preferéncias, desenvolver todos os atos
com vistas a execugdo das metas programadas”. Dessa forma, a comunicagdo tem a funcao de
manter os funcionarios bem informados e direcionar o publico interno as metas e aos
objetivos da empresa.

Caldas (2010, web) afirma que “a gestdo eficaz da comunicacgdo interna melhora o
clima organizacional, ajuda a motivar as pessoas que passam a confiar mais na empresa em
que trabalham, por conhecé-la melhor, por aprofundar-se mais nos seus processos internos,
por opinar e participar das decisdes estratégicas”. Os funcionarios quando envolvidos nos
acontecimentos da empresa, se sentem motivados e importantes gerando resultados nas
atividades empresariais, por isso € importante investir na comunicacao interna.

De acordo com Neto (2010, p. 08) “¢ primordial a colaboragdo do publico interno
para explorar oportunidades de negocio, e transmitir os valores positivos da empresa aos
publicos externos construindo sua reputagdo”. Assim, como funcionarios podem destruir a
imagem de uma empresa, eles também podem construir uma boa imagem ao publico externo
garantindo a conquista dos clientes, e para isso, eles precisam ter uma comunicacao interna
eficaz.

Diante desta realidade, este trabalho tem por objetivo apresentar um estudo
investigativo acerca da comunicacgdo interna de empresas de Marilia e regido fazendo uma

comparagao entre a visdo destas empresas e a visdo de seus funcionérios a respeito do uso da
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comunicagdo na gestdo. Neste sentido, a pesquisa propGe responder ao seguinte problema: A
visdo dos gestores em relacdo aos beneficios da Comunicacdo Interna é a mesma de seus
funcionarios?

Para responder ao problema de pesquisa foram pesquisados em literatura aspectos
tedricos que envolvem conceitos de comunicacdo empresarial, a importancia da comunicagédo
na gestdo das empresas e a importancia da comunicag¢do com os funcionarios. O levantamento
bibliografico e a pesquisa por meio da Internet auxiliaram na busca por informacdes em
outras universidades, em sites e dados complementares a realizacdo da pesquisa com 0
respaldo de autores que ofereceram embasamento tedrico ao assunto. Para desenvolver a parte
pratica do trabalho foram entrevistadas trés empresas para analisar como elas utilizam a
comunicacdo em sua gestdo e uma pesquisa com perguntas abertas e fechadas com
funcionarios de cada empresa, para identificar a percepcao deles sobre estas acoes.

O trabalho est4 dividido em trés capitulos. O primeiro capitulo tem por objetivo
fazer uma andlise da comunicacdo dentro das empresas, seu conceito, importancia, meios e
objetivos, mostrando as ferramentas para seu desenvolvimento.

O segundo capitulo tem por objetivo apresentar como a comunicacdo pode melhorar
a relacdo entre gestores e funcionédrios nas empresas e a importancia de se manter a
comunicacéo entre eles, quais ferramentas de comunicacgéo sao utilizadas no ambiente interno
para melhoria da gestdo e apresentar as barreiras que sdo impostas a eficacia da comunicacédo
e como enfrenté-las.

O terceiro capitulo tem por objetivo descrever os procedimentos metodoldgicos
utilizados para a realizacdo da parte préatica do trabalho bem como apresentar os resultados e a
percecdo dos gestores e dos funcionarios em relacdo ao uso da comunicacdo na gestdo das

organizacoes.
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CAPITULO 1 - COMUNICACAO CORPORATIVA

1.1 Conceito de Comunicacao Corporativa e Comunicacdo Empresarial

De acordo com Tavares (2010, p. 11) “comunicagdo empresarial ¢ a comunicagao
existente entre a ‘organizacdo’ (empresas privadas, empresas publicas, instituicdes etc.) e os
seus publicos de interesse: cliente interno ou funcionério da organizacdo, fornecedores,
distribuidores, clientes, prospects, midia ¢ a sociedade em geral”. Meneghetti (2001, p. 20)
explica que “a palavra comunicacdo deriva de communicare que, em latim, significa ‘tornar
comum, partilhar, repartir, associar, trocar opinides’. Aqui, a comunicagdo ¢ entendida como
um processo social dindmico, que se apresenta no dia-a-dia da organizacdo em distintas
dimensoes”.

Para Bahia (1995, p. 4) “o que se denomina comunicacdo empresarial €, assim, 0
conjunto de modelos ou instrumentos de acdo que a empresa utiliza para falar e se fazer ouvir.
Interna e externamente, a informagao prestada por ela corresponde a uma estratégia”. E como
aponta Nassar (2005, p. 51) a estrutura da comunicacdo possui quatro caracteristicas
essenciais. O Emissor: que € quem inicia a mensagem; o canal de transmissdo: ligado as
ferramentas de comunicacgdo e € 0 meio para a transmissdo da mensagem; o Receptor: a quem
a mensagem ¢ dirigida e seu Feedback. Sendo assim, a comunicacdo deve ser claramente
entendida entre emissor e receptor para que ndo haja ruidos e erros e para que o emissor atinja
0 publico correto com uma mensagem correta.

Segundo Kotler (2006 p. 541 ) “a eficicia da comunicacdo depende de como a
mensagem € expressa, assim como do contetdo da mensagem em si. Uma comunicacdo
ineficaz pode significar que se optou por uma mensagem errada, ou que a mensagem certa foi
transmitida insatisfatoriamente”. De acordo com Martiniano (2007, p. 156) “a ma
comunicacdo traz desgastes nas relacOes, agressoes verbais, perda de tempo com retrabalho,
mal entendidos, suscetibilidades afetadas, perda de motivacgao e estresse. Liderar € comunicar,
para atingir os objetivos da empresa”.

Neste sentido, Comunicacdo Empresarial segundo Matos (2004, p. 109) pode ser

definida como:

a relacdo da empresa com seu publico interno e externo, envolvendo um
conjunto de procedimentos e técnicas destinados a intensificacdo do
processo de comunicacédo e a difusdo de informacGes sobre as suas atuagdes,
resultados, missdo, objetivos, metas, projetos, processos, nhormas,
procedimentos, instrugdes de servico etc.
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Matos (2004, p. 109) afirma ainda que a comunicacdo empresarial é subdividida em
comunicagdo interna, comunicagdo externa, assessoria de imprensa, comunicagdo
interpessoal, comunicagéo interfuncional e comunicagao informal.

Para o autor, a comunicacdo interna € direcionada a funcionéarios e colaboradores
diretamente vinculados a empresa e a comunicacdo externa é relacionada a clientes,
consumidores, fornecedores, acionistas, empresas concorrentes, sociedade, midia, governo,
Orgdos publicos, escolas, sindicatos etc. A assessoria de imprensa “funciona integrada ao
processo de comunicacdo externa da empresa e cuida do fluxo de noticias e informacges da
empresa para a midia (jornal, revista, televisdo, radio e internet) e o seu relacionamento com
jornalistas e publicos formadores de opinides ligados a comunicagdo social”. A comunicagdo
Interpessoal é realizada por meio da comunicacdo direta entre duas ou mais pessoas, € o nivel
de comunicacdo em que o emissor (fonte) e receptor (destino) relacionam-se de modo
reciproco. A comunicagdo interfuncional: “realiza-se quando uma area, divisdo, unidade ou
departamento se relaciona com o outro para a transmissdo de dados ou troca de informagdes”.

J& a comunicacéo informal segundo o autor:

E formada quando as vias formais de comunicacio da empresa néo atendem
a demanda por informagbes do seu publico interno, surge a versao extra-
oficial do “ouvi-dizer”, também chamada de ‘“radio corredor”, forma de
comunicagdo em que a mensagem original sofre alto grau de distorcéo [...].
O jogo do “telefone sem fio” ilustra bem a ineficiéncia desse tipo de
comunicacgdo. (MATOS, 2004, p. 109)

Ainda de acordo com o autor a comunicagdo quando bem utilizada na empresa
conscientiza a opinido publica sobre a qualidade dos produtos e servicos; aumenta a
credibilidade das informacGes; obtém um noticiario externo favoravel, € reconhecida
positivamente pelos diversos setores formadores de opinido publica; mantém canais de
comunicacdo com a midia; motiva o publico interno no qual a imagem pessoal mescla-se com
a imagem da geréncia. Bueno (1995, p. 9) afirma que “hoje, ndo se pode imaginar uma
empresa que se pretenda ser lider de mercado e que volte as costas para o trabalho de
comunicacao”.

Segundo Bueno (2009, p. 1) a preocupacdo com a Comunicacdo Empresarial cresce
no ambiente profissional e, “gradativamente, vem ocupando espaco na Academia, com a
proliferacdo de cursos de especializacdo e de areas/linhas de pesquisa nos programas de pos-
graduacdo em Comunicagdo Social, cada vez em maior nimero em nosso pais.” Para 0 autor a
Comunicagdo Organizacional é um “conjunto integrado de aces, estratégias, planos, politicas

e produtos planejados e desenvolvidos por uma organizacdo para estabelecer a relacdo
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permanente e sistematica com todos os seus publicos de interesse”. O autor afirma também
que a Comunicacdo Empresarial ndo é apenas realizada pelos profissionais de comunicacdo,
mas por todos aqueles que integram a organizacdo. O relacionamento com os distintos
publicos da organizacdo é realizado tanto pelos assessores de imprensa, pelos profissionais de
relacbes publicas, pelas agéncias de propaganda ou de comunicacdo como também pela
secretéria, telefonista, vendedores e funcionarios de maneira geral. Neste sentido, Bueno
(2009, p. 1) declara: “uma empresa moderna ndo depende apenas de seus profissionais de
comunicacdo para a tarefa fundamental de relacionamento com os publicos, mas implementa
uma auténtica cultura de comunicagao”.

Conforme Tavares (2010, p. 11) “por comunicagdo existente subentende-se qualquer
forma de comunicagdo: oral, escrita, simboélica ou gestual e eletronica”. Ainda segundo o
autor, a comunicacao é a base da existéncia de todas as empresas, e ela pode existir de forma
organizada ou desorganizada. No primeiro topo, estdo aquelas organizagdes que valorizam a
importancia da comunicacdo como um todo e fazem uso de forma planejada. Ja no segundo,
tem-se duas situacdes: organizacdes que utilizam a comunicacdo de forma intuitiva e sem
planejamento, e organizacdes que pensam utilizar a comunicacdo de forma correta baseando-
se apenas no “achismo”, sem planejamento. E como as empresas precisam se comunicar com
seus publicos, seja sobre o langamento de um novo produto ou servigo que é de interesse de
todos os publicos, ou até mesmo assuntos especificos como a comunicagdo existente com a
midia/imprensa, ¢ fundamental ter uma estrutura preparada para conseguir atingir, da melhor
forma, os publicos de interesse seja com objetivos gerais ou especificos.

Bueno (2009, p. 6) afirma que antes de 1970 as atividades de comunicagdo eram
fragmentadas na empresa, quase sempre uma atividade residual desenvolvida por
profissionais de outras areas, poucas eram as empresas que conferiam as atividades de
comunicacdo um papel importante, ressalvada a propaganda e a publicidade. Fato confirmado
por Tavares (2010, p. 12) ao apontar que até os anos de 1970 a comunicacdo existia nas
organizacbes de forma pouco agregada, sem um conceito integrado, pois eram raras as
organizagles que possuiam departamentos especificos para organizar e planejar acbes de
comunicagdo. Ainda de acordo com o autor, 0s primeiros cursos na area de Comunicacao
surgiram nessa época, assim ndo haviam profissionais suficientes para atender as demandas
das organizacOGes. Alem disso, a comunicacdo era vista como despesa e ndo como um
investimento. Ja na comunicagdo interna, as principais formas de comunicagdo eram reunides,
pequenos eventos e 0s house-organs em preto e branco que transmitiam apenas os interesses

da organizacdo sem levar em conta o publico interno.
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De acordo com Bueno (2016, web) house-organ é uma expressdo inglesa conhecida
no Brasil como “jornal da empresa”, no qual é dirigido para um publico especifico, feito para,
com ou pelos funcionérios e ndo é publicado nas bancas para toda a sociedade. E editado
conforme os interesses da organizacgdo portanto cobre assuntos do interesse da mesma. Sendo
assim, o house-organ tem um sistema de producéo e condic¢des de acesso bem diferente de um
veiculo jornalistico tradicional.

Tavares (2010, p. 12) afirma que a comunicacdo interna mudou, funcionarios sao
chamados de publico interno pois sdo cada vez mais valorizados, o departamento de
comunicacdo € importante para a organizagdo e para o planejamento das agdes de
endomarketing e motivacdo do pessoal, a intranet é muito utilizada para a comunicacdo na
empresa, house-organs digitais ou impressos levam informacéo ao publico interno, ouvidorias
internas absorvem criticas e sugestdes, sdo desenvolvidas acdes mais proativas e integradas
entre departamentos.

Para Bueno (2009, p. 9) “a Comunicacdo Empresarial deixou de ser um mero
conjunto de atividades, desenvolvidas de maneira fragmentada, para constituir-se em um
processo integrado que orienta o relacionamento da empresa ou entidade com todos 0s seus
publicos de interesse”.

A comunicacdo empresarial integrada significa todo o esforco de trabalhar
toda a comunicacéo da organizagéo (interna, institucional e de marketing) de
forma planejada e integrada. N&o existe mais espago para agdes
fragmentadas de comunicacdo. Todos o0s publicos de interesse da
organizacdo devem ndo so estar a parte, mas também participar do processo
de comunicac&o. E mais ou menos o seguinte: o pablico interno fica sabendo
de acGes instituicionais e de marketing; os clientes ficam sabendo de agdes
internas e institucionais; e a sociedade em geral fica sabendo de acGes
internas, institucionais e de marketing da organizagdo. (TAVARES, 2010, p.
13)

Assim, a comunicacdo integrada passa a ser vista como uma estratégia empresarial,
porém para que isto aconteca é necessario a participacdo de todos os colaboradores da
organizacdo. Bueno (2003, p. 49) defende que “a comunicacdo é o espelho da cultura
empresarial e reflete, necessariamente, os valores das organizacdes. Se eles caminham para
valorizar o profissionalismo, a transparéncia, a responsabilidade social e participacdo, a
Comunicag¢ao se orienta no mesmo sentido”.

Dessa maneira, uma boa comunicagdo e cultura organizacional na empresa fara com
que ela tenha resultados positivos interna e externamente. Caldas (2010, web) afirma que “a
importancia de desenvolver uma comunicacdo estratégica eficaz com a equipe € baseada no

fato que a imagem construida por eles da organizacio é refletida para o publico externo”. E
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por isso que a comunicagdo tem grande importancia na gestdo das empresas, pois proporciona
a melhoria do ambiente interno que sera transmitida ao ambiente externo. Sendo assim, é
importante apresentar quais sao 0s aspectos positivos que a comunicacdo pode proporcionar

para as organizacdes.

1.2 A importéancia da Comunicacédo nas Empresas

Para Pimenta (2009, p. 9) “a comunicacdo, para 0s agrupamentos humanos, é téo
importante quanto o sistema nervoso para o corpo”. De acordo com Rego (1986, p. 16)
guando se organiza uma empresa na verdade esta se organizando o processo de comunicacao
entre suas partes, pois € necessaria a comunicagao para haver organizacao.

Segundo Thayer (1976, p.120) “é¢ a comunicacdo que ocorre dentro da organizagéo e
a comunicacao entre ela e seu meio ambiente que a definem e determinam as condigdes da
sua existéncia e a direcdo de seu movimento”. Dessa forma, os funcionarios da empresa
guando estdo em comunicacdo conseguem desenvolver as atividades de maneira eficaz
fazendo com que o trabalho se torne mais agil e melhor desenvolvido.

Para Robbins (2007, p. 184):

Nenhum grupo pode existir sem comunicacdo: a transferéncia de
significados entre seus membros. Apenas através da transferéncia de
significados de uma pessoa para outra é que as informacdes e as ideias
conseguem ser transmitidas. A comunicagdo, contudo, é mais do que
simplesmente transmitir um significado. Ela precisa ser compreendida. Em
um grupo em que um individuo fala apenas alemé&o e os demais ndo sabem o
idioma, ele ndo conseguira ser bem compreendido. Portanto, a comunicagio
precisa incluir a transferéncia e a compreensdo de mensagem.

Davis e Newstrom (1996, p. 5) declaram que os colaboradores bem informados dos
problemas corporativos e quais sdo as atitudes e tomadas de decisdo dos gerentes, poderao
agir em prol da empresa. Assim, as decisdes gerenciais afetam todos os colaboradores, seus
publicos e suas atividades. Para Pimenta (2009, p. 27) “o feedback (retroalimentacgéo,
retroacao) pode ser definido como: reacdo ao ato de comunicacéo. Ele possibilita que emissor
saiba se a mensagem foi aprovada, desaprovada, compreendida ou ndo”. Neste sentido, O
gestor deve estar atento a resposta dos colaboradores, assegurando de que foi compreendido
corretamente e também dar espacgo aos colaboradores para manifestarem o que sentem sobre
0s acontecimentos na empresa.

Marques (2004, web) aponta que “a imagem que os funcionarios t€ém da organizagao

que trabalham é a base da imagem externa. Nao existe melhor estratégia de comunicacdo do
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que transformar seus funcionarios em verdadeiros embaixadores de sua empresa.” Tavares
(2005, p. 5) declara que funcionarios insatisfeitos com as condicGes de trabalho “irdo fazer
uma contra-propaganda cada vez que multiplicam fora da empresa a sensacdo de
descontentamento que os dominam. E, caso estejam satisfeitos com a empresa, poderdo
vendé-la para o cliente externo”.

Sendo assim, Caldas (2010, web) explica que as organizagOes, de um modo geral,
ndo abrangem uma estratégia de relacionamento com sua equipe, por esse motivo € comum
encontrar pessoas cansadas e estressadas com o ritmo do trabalho, e reclamam pela falta de
informagdo ou demasiada informacéo, distanciamento das chefias, falta de envolvimento na
tomada de decisfes que afetam a eles, entre outras situacgdes.

Trevisan (2003, p. 48) afirma que muitas organizacdes, em especial aquelas de
pequeno e médio porte acreditam que a comunicagdo empresarial seja apenas o marketing e a
propaganda, enxergando apenas as relacdes com a empresa e 0 mercado. Com isso, caberiam
as agéncias de propaganda posicionar-se como agéncias de comunicagdo, planejando
possibilidades comunicacionais na organizagao.

No entanto, a comunicacdo envolve todas as relacdes empresariais. Para que a
empresa toda se desenvolva e caminhe conforme os seus objetivos e a sua missdo, é
necessario todos estarem em sintonia. Segundo Marchiori (2008, p. 249) a organizacao é
definida como: “(...) um fendmeno social e, portanto, um processo humano no qual as
questBes hoje se concentram em comunicar e se relacionar”. Para a autora, a comunicagao
esta diretamente ligada ao desenvolvimento da organizacao.

Kunsch (2003, p. 20) afirma que vivemos numa sociedade cercada por um nimero
ilimitado de organizagbes que constituem parte integrante da vida das pessoas, e que 0
individuo desde que nasce e durante sua existéncia depara-se com organizacfes que permeiam
as mais diversas modalidades: setores publicos, privados e o terceiro setor. Com isso, pode-se
afirmar que cada organizag&o possui suas individualidades, culturas e valores diferentes umas
das outras e é justamente por este motivo que, de acordo com Pimenta (2009, p. 82), “nas
organizagOes é possivel analisar a comunica¢do, como fendmeno de aspecto socioldgico,
considerando a maneira como s&o formados 0s grupos, as liderancas, os boatos e, também, de
uma perspectiva antropoldgica, considerando a etnia e cultura que compde o clima interno”.
Pois, cada organizacdo terd suas caracteristicas especificas que precisam ser consideradas e
adaptadas no processo de comunicagao.

Desta forma, a cultura organizacional representa o comportamento entre os membros

da empresa, e esse comportamento pode ser orientado e direcionado pelos gestores visando
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estar de acordo com 0s objetivos empresariais. Sendo assim, a cultura organizacional seria o
conjunto de habitos e crencas acrescidos de valores, atitudes e expectativas dos colaboradores.
Assim, a cultura é o espelho da mentalidade de uma empresa. Para Robbins (2007, p. 258):

O processo de criacdo de uma cultura ocorre de trés maneiras. Primeiro, o0s
fundadores s6 contratam e mantém funcionarios que pensem e sintam as
coisas da mesma forma que eles. Segundo, eles doutrinam e socializam esses
funcionérios de acordo com sua forma de pensar e sentir. Finalmente, o
comportamento dos fundadores age como um modelo, introjetando seus
valores, convicgOes e premissas.

De acordo com Chiavenato (2005) apud Matos (2009, p. 87) “a dinamica
organizacional somente é possivel quando a organizacdo assegura que todos 0s seus membros
estejam devidamente conectados e integrados”. E um dos propdsitos mais importantes da
organizagdo ¢ “assegurar e facilitar o processo de comunicagdo e de tomadas de decisdo”.
Segundo Grouard e Meston (2001, p. 306) “a comunicacdo necessita de organizacéo e apoio.
Ela ocorre durante todo o tempo e em todos os lugares, é autodifusora e vital para o processo
da mudanca. Assim sendo, é essencial garantir que ela consiga cumprir sua funcdo
adequadamente”.

Se a comunicacgdo interna estiver em sintonia com a dinamica organizacional, pode-
se dizer que a empresa enfrentara as barreiras e ruidos com facilidade, pois hd conhecimento
dos funcionarios dos acontecimentos dentro da empresa. Desta maneira, 0 gestor deve
contribuir para que os colaboradores estejam bem informados.

Para Kunsch (2003, p. 161):

A eficacia da comunicacdo nas organizacdes passa pela valorizacdo das
pessoas como individuos e cidaddos. Os gestores da comunicacdo devem
desenvolver uma atitude positiva em relagdo & comunicacdo, valorizar a
cultura organizacional e o papel da comunicagdo nos processos de gestdo
participativa. Devem se planejar conscientemente para a comunicacdo e
desenvolver confianga entre emissores e receptores.

Segundo Nassar e Figueiredo (2005, p. 73) a comunicagdo interna “é a ferramenta
que vai permitir que a administracdo torne comum as mensagens destinadas a motivar,
estimular, considerar, diferenciar, promover, premiar e agrupar os integrantes de uma
organizacdo”. Régo (2002, p. 54) acredita que a boa comunicacgéo interna contribui para um
clima organizacional positivo, 0 alcance das metas estratégicas e crescimento dos servigos e
linha de produtos. Cada organizacdo tem suas peculiaridades por isso o plano de comunicacéo
interna deve ser desenvolvido de acordo com a realidade da empresa. Ainda segundo o autor,

a somatoria dos esforgos de cada individuo levara ao sucesso da comunicagdo empresarial.
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A comunicacdo empresarial € uma verdadeira guerra com muitas frentes de
batalha: a frente de batalha voltada para mostrar que a empresa tem uma
relacdo de respeito com a natureza, visando sobretudo a sua preservacéo (se
quiser, pode chamar de frente de batalha ecol6gica); a frente de batalha para
manter e conquistar novos consumidores; a frente de batalha da
comunicagdo interna, dirigida para os imensos exércitos de trabalhadores
engravatados e de uniformes que constituem os recursos humanos das
empresas modernas; a frente de batalha das complicadas relac6es da empresa
com os governos e os politicos. (NASSAR E FIGUEIREDO, 2007, p. 20).

Desta maneira, para que a organiza¢cdo mantenha uma comunicagdo empresarial eficaz
valorizando a cultura organizacional, melhorando o ambiente interno, visando o sucesso da
organizagdo para alcancar os objetivos e metas, € necessario que o gestor saiba direcionar o0s
colaboradores e sua equipe e tenha consciéncia da importancia que a comunicacdo ocupa
neste processo. E por esta razdo que Ferreira (2004, p. 60) afirma que “a atividade de
comunicar também precisa de administracdo competente, embora 0s critérios que definam
esta competéncia sejam diferentes daqueles que orientam a geréncia convencional de outros
programas usuais nas empresas”.

Sendo assim, pode-se verificar que a comunicacdo é muito importante desde o
nascimento de uma empresa. Pois, atraves dela, pode-se direciona-la para o caminho do
sucesso, melhorando o clima organizacional e motivando os funcionarios, fazendo com que

eles se sintam importantes e contribuindo com o processo de gestao.

1.3 As contribuic¢des da comunicagdo no Processo de Gestéao

De acordo com Matos (2004, p. 98) “hoje a sobrevivéncia das empresas e de
qualquer outro empreendimento organizacional depende muito da capacidade de assimilar
novas informacdes, da agilidade ao responder os desafios do mercado e da sua flexibilidade
em adaptar-se as constantes mudancas econdmicas, tecnologicas e sociais.” Segundo Rosa e
Landim (2009, p. 151) o mercado de trabalho exige cada vez mais dos profissionais, novatos
ou experientes e diante desse cenario é indispensavel a necessidade de adaptagdo e absorcao
de novas competéncias. “O profissional do século 21 deve possuir inUmeras caracteristicas,
entre elas, empreendedorismo, resiliéncia, pro-atividade, lideranga “energizadora”, percepgao,
comunicacéo, persuasao, assertividade, criatividade, cultura e humanismo”.

Costa (2006) apud Rosa e Landim (2009, p. 151) explica que relacionar-se bem no

ambiente de trabalho é essencial para o perfil do profissional do século 21. Dessa maneira, a
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criatividade, a produtividade, o sucesso da empresa e do profissional, dentre outros fatores
dependem de um ambiente de trabalho saudével.

Para 0 sucesso na comunicacdo empresarial os gestores devem voltar as suas
atencdes para a comunicacdo com os colaboradores, pois dessa maneira eles irdo entender os
pontos de vista dos funcionarios. Essa € uma Gtima maneira para troca de informacoes
corretas e motivar funcionarios, por isso, a comunicagdo interna possui papel estratégico na
gestdo das empresas. Menan (2016, web) cita Marchesi apud Nassar (2005) para afirmar que
“os lideres sdo os primeiros que devem entender que a comunicacao é uma area estratégica de
resultados. S&o eles que devem dar o primeiro passo”.

Gongalves (2016, Web) aponta que gestores devem se adaptar as mudancas, pois é
uma grande necessidade do mundo atual:

Ainda temos chefes que se mostram resistentes as mudancas. Mas o que
podemos dizer a eles é duro e verdadeiro. Se estes, que sdo 0s cabegas de um
grupo, em pleno século 21, ainda pensarem de forma retrograda, eles estardo
mortos e serdo substituidos por lideres mais jovens e com maior capacidade
de empreendedorismo. Para mudar é preciso conversar, se reunir, comunicar
e informar. Nada muda de um dia pro outro. A mudanca, muitas vezes, nem
sempre é bem-vinda. Para impedir que um chefe guarde a informacéo s6 pra
ele, € necessario dizé-lo: - Vamos, a partir de agora, fazer reunibes mensais.
A cada més vamos apresentar 0 que cada setor tem feito e os resultados
obtidos. (GONCALVES, 2016, WEB)

Muitos gestores ja perceberam que agir com autoritarismo ndo agrada aos
funcionarios, e aprenderam que eles precisam ser vistos como um lider comunicador. Ribeiro
(2009, web) afirma que “Mayo percebeu que existia para além da maquina, um universo a ser
descoberto, relacionado com o comportamento humano e a sua influéncia nos processos
organizacionais”. Descobriu-se através de pesquisas feitas por ele que o comportamento das
pessoas é levado pela motivacdo. Como declara Menan (2016, web), Mayo (1932) apud
Matos (2006, p. 11) “provou com numeros que, se as empresas quisessem produzir mais, era
preciso trazer a humanidade para dentro da esfera de trabalho”. Fato confirmado por Nassar
(2004, p. 31):

Aos gestores cabe prestar atengdo as mudangas na sociedade e antecipar-se a
um modelo diferente de relacionamento. A autoestima dos trabalhadores, o
sentimento de identidade com a organizacdo, a responsabilidade com o
trabalho, a produtividade e a competitividade, entre outros indicadores, com
certeza, ndo sdo estimuladas por uma comunicacdo interna que os despreza
ou subestima. (NASSAR, 2004, p. 31).

Conforme declara Pimenta (2009, p. 95) a comunicacgdo auxilia no desenvolvimento
da empresa, “¢ bom lembrar que um sistema de comunicagcdo adequado contribui para a

eficiéncia e eficAcia como um todo”. Ainda, de acordo com a autora, ter em mente a
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importancia da comunicagdo é o essencial para promoveé-la, checar as mensagens valorizando
as informagdes vindas dos funcionarios e melhorar a capacidade para ouvir disponibilizando
espaco para o outro ficar a vontade para falar sdo meios para atingir a eficacia da
comunicacao.

A comunicagdo € essencial para influenciar individuos e grupos a seguirem
certos padrbes de comportamento, para coordenar eficazmente as atividades
grupais, para implantar processos de lideranca e para desempenhar todas as
fungdes administrativas. Para que alcance eficicia, o0 administrador depende
da habilidade de comunicar-se com as outras pessoas dentro da empresa.
(CHIAVENATO, 1994, p. 558)

Segundo Angeloni (2010, p. 56) toda pessoa tem competéncia para comunicar,
porém muitas vezes podem ocorrer divergéncias no processo de comunicacdo,
comprometendo o entendimento nos relacionamentos entre pessoas e entre grupos, assim
como os resultados na empresa. Dessa forma, para evitar estas divergéncias é necessario que a
comunicacdo gerencial tenha capacidade de promover informac6es que o colaborador possa
compreender de forma clara, além de proporcionar atitudes que ajudem a motivar o trabalho.

Para Kunsch (2003, p. 75) no ambiente organizacional as pessoas podem facilitar ou
dificultar o processo de comunicacdo, isso vai depender da personalidade de cada pessoa,
estado de espirito, emoc0es, valores, e da forma de se comportar de cada um, ou seja, as
barreiras pessoais. Ja as barreiras na organizacdo, podem ser burocraticas, no qual acontece
devido a cultura da organizacdo como funcionarios que sdo determinados a cumprir uma
funcdo especifica e trabalham isoladamente. Ocorre também distanciamento das areas,
segredos, competicbes e as formas como cada funcionario ou grupo encara a posse até por
seguranca pessoal das informacdes referentes ao trabalho. Ha também a barreira referente ao
excesso de informacdes, ou seja, ao acumulo de tarefas a ser cumprida por um funcionario,
gerando uma sobrecarga muito grande, podendo culminar na realizacdo de reunides
desnecessérias e falta de filtragem das informacdes que acabam confundindo as pessoas.

Segundo Kunsch (2003, p. 75) “¢ impossivel as pessoas observarem e assimilarem
todas as mensagens com que sdo bombardeadas no seu ambiente social e nas organizacgoes
onde trabalham”. Também pode haver informacgdes incompletas a serem transmitidas, que
sofrem distorcdes e omissdes. O emissor pode confundir o receptor no uso de siglas ou até
imaginar que o receptor tenha todos os conhecimentos e pense igual a ele sem explicar
primeiro.

Ja quando se trata do receptor, pode haver o0 mau entendimento da mensagem que o
emissor transmite que como apontam Gibson, lvancevich e Donelly (1981) apud Kunch
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(2003, p. 76) estdo relacionadas a quatro fatores: audigdo seletiva, credibilidade da fonte,
filtragem e pressdo de tempo. Na audicdo seletiva se bloqueia informagdes que ndo sdo de
interesse e que contrariam aquilo que acredita ser verdadeiro a partir de crencas e posicoes,
isso acontece muito no ambiente corporativo com mensagens administrativas e de ordem
institucional que sdo desprezadas e ignoradas. Credibilidade da fonte seria o nivel de
credibilidade que o receptor da ao comunicador, influencia a importéncia e atengdo que se da
ao receber uma mensagem. O perigo é criar rétulos e pré-conceitos a comunicagdo, dessa
forma, a maneira que os subordinados recebem a informacdo do seu gerente ¢é afetada pelo
que pensam dele. A filtragem é a maneira que se manipula a informacéo, muitas vezes, para
que a mensagem fique mais “positiva” ao superior, pode-se acrescentar filtragem, também
qguando se quer justificar atitudes proprias ou de outros por amizade ou compromissos. Ja a
pressdo de tempo se refere ao excesso de atividades e limitacdo de tempo para desenvolvé-las,
dessa forma a comunicacdo fica menor com os chefes ou subordinados, comprometendo a
eficiéncia e eficacia da comunicacao e dos projetos.

A comunicacdo eficaz € muito importante para gerenciar uma empresa, com isso, 0
lider deve saber como se comunicar com os funcionarios para que se tenha sucesso na
lideranca, pois todo o tempo que permanecem na empresa eles recebem, transmitem,
processam e trocam informagOes ao administrar. Medeiros e Hernandes (2004, p. 220)
apresentam formas para que se aconteca uma comunicacdo eficaz. Eles declaram que a
comunicacdo, como ja exposto acima, é determinada pela posicdo do emissor, sua
credibilidade e reputacdo, pelo status que ocupa na organizacdo e experiéncias passadas com
os colaboradores, e que para estabelecer uma boa imagem o emissor tem que ter em mente 0
que o receptor espera, no contrario, ndo estabelece uma experiéncia positiva. A comunicacao
é influenciada pelo momento/oportunidade que se diz algo, com isso deve-se adapta-la a
ocasido, situacdo, tema, pessoas envolvidas e o tom escolhido.

Para Stoner (1999, p. 388) nas organizagOes a comunicagao é importante primeiro
pelo fato dela ser o0 meio em que os lideres realizam suas fung¢bes, como planejar, organizar,
liderar e controlar, e segundo porque a comunicacdo € uma atividade que os lideres dedicam
uma enorme proporc¢do de tempo. E para que os lideres estejam de acordo com suas atividades
€ necessario que esteja em comunicagdo com sua equipe, pois um dos maiores problemas
empresariais é a falta de comunicagédo entre as pessoas, ou seja, falta de entendimento entre
elas.

Para Davis, (2003, p. 163) “um grande fator que a geréncia tende a ignorar é a

comunicacéo dentro do seu proprio grupo. Comunicar-se com o funcionario e fazer com que
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ele se comunique depende da eficiéncia da comunicacdo gerencial; e isto, é claro, requer
canais tanto formais quanto informais”. Em relacdo a administragdo moderna, Bueno (2003,
p. 24) declara que:

Na administragdo moderna, que caminha no sentido da gestdo do
conhecimento, compartilhar informac6es é fundamental, assim como € vital
trabalhar em equipe; isto significa que o desempenho do chefe é medido
também pela sua exceléncia em comunicacdo e pela sua capacidade em
mobilizar talentos.

De acordo com Lawler 111 (1998, p. 3) o0 segredo para que os funcionarios estejam
engajados aos acontecimentos empresariais € fazer com que ele entenda que é muito
importante sua participagdo na empresa, para a sobrevivéncia da companhia e manutencéo dos
empregos. Assim, o funcionario deve saber que é um elemento significativo na qualidade do
produto ou servico da empresa. Dessa forma, de acordo com Moller (2004, p. 1) quando ha
um esfor¢o sincero dos funcionarios para atingir as metas empresariais pode-se dizer que o
funcionério esta sintonizado e assume compromisso com a atividade empresarial, no qual,
empregados estdo dispostos a dar o melhor de si no que fazem, trazendo o seu “coracdo” para
o trabalho.

A comunicacdo € utilizada para beneficiar o ambiente interno, solucionando
problemas, facilitando a compreensdo das pessoas e contribuindo para a gestdo empresarial.
Neste sentido, também pode ser utilizada para melhorar a imagem da empresa, pois a
comunicacdo interna influencia diretamente nos fatores externos. Por esta razdo, é importante

verificar como a comunicacdo pode ser utilizada como uma ferramenta de marketing.

1.4 A Comunicacado como Ferramenta de Marketing

Para uma comunicacao externa eficaz é necessario primeiro ter uma base de uma boa
comunicacgdo interna. A comunicacdo externa fornecera informagfes ao publico externo de
suas atividades, divulgara seus produtos ou servigos aos clientes e ainda contribuira para uma
imagem positiva. E uma grande ferramenta para comunicar com stakeholders, conhecer os
interesses de seu publico e construir e solidificar a imagem da empresa. Para Matos (2004, p.
99) “as organizagdes perceberam o quanto é importante estarem mais proximas do cliente e
sentiram a necessidade de criar instrumentos que possam garantir uma comunica¢do mais

eficiente”.
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Conforme Cavalcante (2016, Web) o conceito de Marketing no Brasil surgiu a partir
de 1950 com a chegada de multinacionais norte-americanas, naquela época era voltado
somente para vendas. Segundo Pinho (2001, p. 20) apud Cavalcante (2016, Web) “as opcdes
de escolha eram poucas, ndao existindo uma competicdo pela preferéncia do consumidor, ja
que ele tinha a maior parte da venda destinada a satisfagdo das suas necessidades basicas”.
Atualmente mudou muito o conceito de marketing que tem por objetivo atender as demandas
dos clientes e trabalhar de acordo com o seu perfil, eles estdo cada vez mais exigentes
buscando pelo menor preco e maior qualidade ao procurar um produto ou servico. Ainda o
autor declara que “marketing é o planejamento e execucdo de todos os aspectos de um
produto (ou servico), em fungdo do consumidor, visando sempre maximizar 0 consumo e
minimizar os prec¢os, tudo resultando em lucros continuos e em longo prazo para a empresa”.

Para Kunsch (1997, p. 124) “no marketing moderno, a comunicagdo assume uma
importancia fundamental, passando a ser vista mais como um composto, envolvendo
propaganda, promogdo de vendas, feiras e exposi¢cdo, demonstragdo de produto, venda
pessoal, merchandising etc.”. Segundo Kotler e Armstrong (2005, p. 363) “o mix de
comunicacdo de marketing total de uma empresa consiste em uma composicdo de
instrumentos de comunicagdo como propaganda, venda pessoal, promog¢des de venda,
relagdes publicas e marketing direto”.

Propaganda seria qualquer forma paga para apresentar seu produto ou servigo,
promovidos por um patrocinador. Venda pessoal é a apresentacdo pessoal para realizar a
venda de um produto ou servi¢o da empresa com o propdésito de desenvolver relacionamentos
com os clientes. Promogdes de vendas séo incentivos de curto prazo para estimular a compra
ou a venda de um produto ou servigo. Utiliza-se de ferramentas de incentivos a compra como:
cupons, concursos, descontos, prémios, entre outras. Rela¢Ges publicas tém o papel de obter
publicidade através das boas relagdes com os diversos publicos da empresa, construindo uma
boa imagem corporativa e administrativa. Marketing direto faz o contato direto com
consumidores individuais definidos como alvo com o objetivo de obter resposta imediata e
cultivar relacionamentos duradouros, fazendo uso do telefone, e-mails, internet, entre outras
ferramentas.

Segundo Kotler (1998, p. 31) “um mercado consiste em todos os consumidores
potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou desejo”. O autor afirma que “0
marketing é um processo social e gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém o que

necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.
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Dessa forma o marketing busca satisfazer os desejos dos clientes desenvolvendo produtos de
acordo com as caracteristicas do consumidor.

Kunsch (1997, p. 51) acredita que o Marketing deve servir de ferramenta para nortear
as acdes da empresa, conduzindo atitudes, posturas, comportamentos e ajudando a motivar
todas as pessoas da instituicdo. Deste modo, Cahen (2003, p. 48) explica que a comunicagéo
empresarial deve ser como uma pirdmide de cristal para nortear as empresas. Segundo 0
autor, piramide de cristal porque algo cristalino quer dizer algo limpido e transparente. No
caso da piramide, quem olha de cima pra baixo, enxerga tudo até a base e quem esta embaixo
enxerga em cima. Para o autor, uma piramide € uma estrutura estavel, por mais agudo que seja
0 topo sua base esta firmemente apoiada.

Segundo o autor, no topo da piramide é colocada a palavra “Atividades”, depois

“Atitudes”, “Politicas” e por ultimo “Filosofias”. Como a representagdo da figura 01:

Figura 1 - Piramide de Cristal

ATIVIDADES

ATITUDES

POLITICAS

FILOSOFIAS

Fonte: Cahen (2003, p. 49)

A palavra Atividades ¢ a ponta da piramide. Segundo o autor essa secdo pode ser
vista fora da empresa como também dentro dela. Parece ter a forma de uma piramide menor,
como se fosse independente. Porém, ela sempre deve estar junto dos outros blocos. Os tracos
horizontais foram colocados somente para ilustrar, pois na verdade, eles ndo podem ser
separados. Logo, atividades que ndo se unem sdo vazias. As Atitudes sejam, talvez, o0 mais
dificil segmento dentro da pirdmide, ou seja, da empresa. Uma vez que ele se encontra entre
as atividades e politicas da empresa, faz com que cada membro da organizagdo tenha atitudes
conforme aquilo que deseja demonstrar. Neste caso, a boa imagem empresarial, atraves de
atitudes éticas por parte dos colaboradores e setores.

Uma empresa nada mais é do que a expressdo do comportamento e do
desempenho de seus fucionarios, homens ou mulheres. Sem estes, a empresa
consiste apenas em um aglomerado de edificios, maquinas, escritorios,
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mesas etc. — algo totalmente amorfo a que apenas o ser humano é capaz de
dar vida. Assim, Atitudes sdo o0 que os publicos percebem de forma quase
subliminar — as atividades eles podem ver. (CAHEN, 2003, p.49).

As Politicas-Leis na empresa sdo responsaveis por dissipar as atitudes que conduzem
a vida de uma empresa e é aquilo que os publicos percebem. Elas sdo a consequéncia das
Filosofias. A Filosofia Empresarial € a base da piramide, onde todo o sistema se apoia.
Segundo Cahen (2003, p. 52) “Boas Filosofias = Boas Politicas = Boas Atitudes = Boas
Atividades”. Sem as filosofias, a piramide fica sem a base, e caso ndo tenha base, acontece
caos, confusdo, péssima imagem, nenhuma imagem, entre outros problemas e, quem perde
sdo 0s publicos, os empregados, investidores, etc.

Ainda segundo Cahen (2003, p. 57) “imagem é o0 conceito que as pessoas tém e/ ou
formam sobre as coisas”. Com as empresas ndo ¢ diferente. Poucas investem na sua imagem
empresarial. De certo, os diretores aos poucos se esquecem de que 0 maior e unico patriménio
de sua empresa é exatamente a sua imagem. Como exemplo pode-se usar 0 de uma casa que
acabou de ser construida. A imagem que ela emite € perfeita, mas se ndo tiver constante
manutenc¢do, aos poucos a pintura vai rachando, mdveis vao sujando. Portanto, é preciso saber
manter o seu patriménio. Para o autor a Comunicacdo Empresarial ¢ uma funcdo do
Marketing Global da empresa, no qual tem ligacdo com todos 0s setores empresariais. Permite
cristalizar filosofias, implantar politicas, tomar atitudes e por fim introduzir as atividades que
tornam visiveis as outras camadas da piramide, de dentro para fora e de fora para dentro.
Muito acontece com as empresas em manter somente a Ultima ponta da piramide solta, no
entanto, isso € a falta de visdo estratégica de empresarios em pensar que a funcdo seja
somente executar tarefas.

De acordo com Meneghetti (2001, p. 56) para desenvolver um plano de marketing e
comunicacdo é preciso apoio profissional na area. Todavia, se a organizacdo € pequena, a
equipe de marketing e comunicacdo pode ser representada pelo proprio gestor, e ainda
existem outros caminhos possiveis como: Contratar profissionais autbnomos para realizar
tarefas sem vinculos empregaticios — jornalistas, publicitarios, relacbes publicas, designers
gréaficos, consultores de marketing e comunicagdo; Fazer parcerias com agéncias de
publicidade, graficas, escolas técnicas, ou instituicdes de ensino nas &reas de comunicacdo e
marketing; Oferecer oportunidade de aprendizado para estagiarios, universitarios com
interesse na area ou Optar por voluntarios com interesse na area.

Segundo Meneghetti (2001, p. 56), ao elaborar um plano de marketing na empresa,

trabalha-se com objetivos, metas e estratégias. O objetivo é o resultado que se deseja alcangar
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de modo a cumprir a missdo que foi estabelecida dentro de um prazo determinado. Para traca-
lo é necessario olhar para fora. Geralmente, os objetivos de marketing tém haver com
crescimento, sustentabilidade, aumento de clientela, visibilidade, elevacdo dos padrbes de
qualidade em relacdo a imagem da organizacdo, ao atendimento e a comunicacdo. Por
exemplo: se 0 objetivo é aumentar o numero de alunos de um curso, deve-se estabelecer a
quantidade que se deseja conquistar e 0 espaco de tempo. Se for visibilidade, quantas
referéncias em jornais, participaces em programas de TV sdo consideradas suficientes.

A meta é o ponto que se quer chegar. Relaciona o objetivo com quantidade e espaco
de tempo: curto, médio ou longo prazo. Exemplo: para buscar sustentabilidade financeira, a
empresa tem como meta captar recursos de cinquenta mil reais por més, num prazo de trés
meses. Estratégia é a forma de fazer acontecer. Cada organizacdo deve mostrar sua
criatividade, de acordo com seu contexto, objetivo, respeitando sua misséo, visdo e valores.
As estratégias sdo geridas dentro da organizacao funcionando como caminho para objetivos e
metas.

Segundo Meneghetti (2001, p. 93) talvez uma empresa nunca tenha feito um plano
estratégico de marketing e comunicacdo. Porém, isso ndo quer dizer que ela ndo esteja
fazendo marketing ou comunicacdo. Deste modo, ela pode nédo estar aproveitando 0s seus
recursos internos como poderia, desperdicando esforcos e deixando de aprender através da
avaliacdo de resultados. Por exemplo, ao fazer contatos telefonicos, utilizar o e-mail, mostrar
a organizacdo para visitantes, enviar correspondéncias, participar de eventos, a empresa
consequentemente ja esta desenvolvendo acGes de marketing e comunicacdo. A diferenca é
que ela pode realizar de forma estratégica, conscientemente, planejando e pensando nos
detalhes para potencializar os resultados.

Mediante o exposto, pode-se concluir que o maior patriménio da empresa é sua
imagem e as empresas podem utilizar a comunicacao e o marketing de forma consciente para
fidelizar seu publico interno e externo. Mas, para que isso funcione, € importante existir uma
boa relacdo entre gestores e funcionarios e uma comunicacdo alinhada com as metas e

objetivos empresariais.
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CAPITULO 2 - COMUNICACAO: RELACAO ENTRE GESTORES E
FUNCIONARIOS

2.1 A importancia da comunicacdo com os funcionarios

Para Pimenta (2010, p. 151) a estrutura tradicional da empresa segue 0 aspecto

burocratico, ndo abrindo espaco para compartilhar emocgbes, causando desmotivacdo e

diminuindo o processo produtivo. Para a mudanca deste cenario, deve ser praticada a

comunicacdo para produzir integracdo e o espirito de trabalho em equipe, pois quando

funcionarios expressam seus valores, desejos, conflitos e se socializam, qualquer objetivo

pode ser alcangado.

E sabido que colocar o ser humano como centro do processo produtivo néo é
empreendimento fécil. Complexo, misterioso, emotivo, muitas vezes,
imprevisivel, parece ndo ser adequado a racionalizacdo que as empresas
guerem. Entretanto, hoje, mais do que nunca, sabe-se que o fator humano é
fundamental para o sucesso ou fracasso de qualquer processo. (PIMENTA,
2010, p. 152)

Com o mercado competitivo foi preciso rever a ciéncia da administracdo visando a

eficiéncia e a produtividade na empresa, sendo necessario o conhecimento sobre a motivacao

e as necessidades humanas para implantar melhores estratégias de gestdo. De acordo com

Pimenta (2010) incorporar isso na gestdo chama a atengéo para:

O sentido das acGes: o porqué fazer;

Controle: As normas devem ser aceitas e assumidas por todos;

Reforco positivo: Valorizagdo dos atos;

Atitudes e crencas: Todos acreditam em alguma coisa, para implementar
mudangas é necessario conhecer essas crencgas;

Cultura: Cada agrupamento tem seu universo peculiar;

Evolucdo: Mesmo planejada, tem uma dimensao imprevisivel.

Ainda segundo Pimenta (2010) para a unido e satisfacdo pessoal com orgulho e

realizacdo profissional é necessario eliminar algumas barreiras mudando os procedimentos

administrativos e criando sinergia organizacional, que s6 é possivel quando ha trabalho

comprometido e motivado.

Segundo Matos (2006, p. 17) “saber ouvir € o fator mais importante para o sucesso

na comunicagdo e, a0 mesmo tempo, um dos aspectos mais negligenciados no seu processo’.
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Em geral, pessoas e empresas se ocupam mais em falar e definir conceitos, expressar opinides
e ditar regras do que ouvir e estabelecer a dindmica do didlogo que concretizam a
compreensdo e o entendimento, consolidando relacionamentos. Saber ouvir € compreender o
emissor e entender a mensagem que ele transmite, assimilando o que é dito por palavras,
atitudes, gestos ou siléncio.

Corroborando com o autor, no livro Empresa Feliz de Francisco Gomes de Matos é
destacado que “O pior cego ¢ aquele que nao escuta. A sabedoria esta muito mais em escutar
que em falar”. Sem a capacidade de ouvir Matos (2006, p. 20) declara que “(...) Acaba-se por
nada dizer, pois inibe o ouvinte, indispondo-o ao didlogo, ao cortar-se 0 circuito da
comunicagdo”. De acordo com 0 autor saber ouvir exige mais esforgo de reeducacéo, pois as
pessoas sdo mais condicionadas a falar e ouvir somente aquilo que é de seu interesse.

Ainda segundo Matos (2006, p. 28) as consequéncias geradas pela falta de
comunicacdo nas empresas sdo: indices de produtividade baixos, falta de comprometimento
dos funcionarios com os objetivos e metas empresariais, clima de desmotivacdo no trabalho,
muita burocratizacdo e pouca funcionalidade nos processos e objetivos, ambiente de
desentendimento entre lideranca e funcionarios, grande numero de conflitos internos,
desavencas entre funcionarios, falta de espirito de trabalho em equipe, inexisténcia de
integracdo entre lider e funcionério, falta de entrosamento entre equipes, dificuldades no
alcance das metas tracadas, alto numeros de acidente de trabalho, intensa rotatividade de
profissionais, elevados e constantes indices de acBes e processos trabalhistas, falta de
criatividade no trabalho e despesas originadas pelo desperdicio de materiais de trabalho.

A improdutividade, perda de clientes, defeito de maquinas e equipamentos, acidentes
de trabalho e ndo cumprimento de prazos e metas sdo algumas consequéncias geradas pela
falta de didlogo e comunicacdo nas empresas, onde ha um clima de conflito e disputas
internas entre diretores, gerentes e funcionarios. Num ambiente sem comunicacdo é comum a
informacao ser distorcida, o que ocasiona grande desperdicio e alto custo oriundo de trabalho
que precisa ser refeito.

A eficiéncia na comunicacdo interna estd diretamente relacionada ao
comprometimento das liderancas da empresa com a efetiva abertura a
negociacao e a troca de ideias. A cultura do dialogo é eficaz para solucionar
praticamente todos os problemas organizacionais que, na grande maioria das
vezes, provém da falta de comunicacéo e dialogo. (MATOS, 2006, p. 39)

Para Matos (2006, p. 35) muitas empresas investem pesadamente em formas de
comunicacdo interna e quando os resultados ndo aparecem surge a pergunta: onde esta o erro?

A resposta esta na auséncia de ouvir, na fraqueza dos relacionamentos entre lideranca e sua
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equipe, falta de abertura a conversacao, falta de estimulo a troca de ideias, isso é 0 que mais
prejudica o funcionamento das organizagoes.

Uma questdo é certa: a ma comunicacdo sé traz complicacdo e prejuizo.
Estatisticas mostram o grande nimero de faléncias de empresas que nao
souberam superar um contexto de crise econdmica, devido a sua inabilidade
em negociar, conversar, ou melhor, ouvir seus clientes, fornecedores e
funcionarios. (MATQOS, 2006, p. 35)

A maior parte das empresas resolve suas crises de portas e bocas fechadas, a direcéo
resolve e ninguém fica sabendo. Pode sim dar certo algumas vezes, mas quase sempre 0
problema acaba retornando pior do que antes. Para que isso mude, quando h& uma crise que
interfere diretamente na atuacdo dos funcionarios, a transparéncia, a honestidade e a ética séo
fundamentais. Assim, a empresa conseguira dedicacdo ao trabalho e engajamento dos
colaboradores para a busca de solucbes. Quando existe a cultura do didlogo a empresa
consegue encorajar os funcionarios a manifestarem suas ideias e sugestdes podendo gerar
inovacOes e solucdes rentaveis para toda a organizacao.

Matos (2006) afirma que de nada adianta produzir um jornal dos funcionarios, ter
radio ou televisdo corporativa, criar programas de debates e reflexdo se as liderancas da
empresa ndo se entendem. Com isso, s6 uma cultura da comunicagdo consolidada é capaz de
promover terreno propicio para favorecer a troca de ideias e opinides, simplificar e solucionar
problemas que estdo ligados ao relacionamento humano. Em um ambiente de trabalho que
haja comunicacdo e didlogo, existe motivacdo para superar desafios e metas. Dessa maneira,
quando existe entendimento e confianca entre gestores e funcionarios, uma crise pode servir
para unir e motivar as pessoas para encontrar solucées e novas ideias, para superar até 0s mais
dificeis obstaculos.

Segundo Marchiori (2006, p. 25) “hoje, ndo basta imaginar que a produgao de veiculos
de comunicacdo em uma organizacdo — Unica e exclusivamente — conferird a ela o status de
empresa que pratica a comunicag¢do organizacional”. H4 um novo conceito nesta area, que
envolve a interacdo dialogica, na qual rompe o modelo mecénico da informagdo, com o
didlogo como melhor opgdo para resolver conflitos, fazer acordos, praticando meios para
compreender a comunicacdo além das técnicas racionais.

Matos (2006, p. 83) declara que “a valorizagdo do publico interno ¢ fruto da
constatacdo de que resultados, produtividade, competitividade, processos de mudancas,
comunicagéo e cultura da empresa concretizam-se por meio de pessoas felizes e realizadas”.

Nesse sentido, a comunicacdo tem funcdo estratégica para favorecer o aperfeicoamento das
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relagbes humanas e a consolidacdo de um ambiente agradavel de trabalho. Sendo assim, a
melhoria da comunicacgéo interna contribui para:

e Incentivar a melhoria da produtividade funcional;

e Gerar maior integracao entre pessoas, equipes e areas de trabalho;

e Favorecer a melhoria da competitividade da empresa;

e Estimular atitudes profissionais de melhoria continua;

e Informar os funcionérios sobre politicas, metas e praticas da empresa;

e Incentivar atitudes e comportamentos de cooperacao;

e Promover o espirito de lealdade para com a empresa;

e Melhorar o clima interno e relacionamentos interpessoais.

Segundo Angeloni (2010, p. 80) a comunicacdo dentro da empresa tem o poder de
motivar, compartilhar informacGes e emocdes, integrar funcionarios e colaboradores nas
acOes da empresa, contribuindo para satisfacdo pessoal, pois quando colaboradores internos
participam da empresa compartilhando opinides, eles sentem importantes, resultando em um
pessoal participativo e inovador.

Segundo Moreira (2005) apud Angeloni (2010, p. 82) o funcionéario pode contribuir
para a boa imagem organizacional:

A comunicacdo interna bem gerenciada propicia a extensdo dos seus
beneficios para a comunicagdo dos seus integrantes com o cliente. Ciente de
que € o maior representante de sua empresa e uma referéncia para o cliente,
ele vai atuar corretamente na comunicag¢do com pessoas em geral do publico
externo.

Com isso, a empresa estara investindo na formacdo de embaixadores que terdo papel
de multiplicadores dos valores, atividades e produtos levando uma imagem positiva da
empresa para 0 seu mundo exterior, que provém do investimento em comunicacao interna e
de colaboradores bem informados, motivados e comprometidos com as metas
organizacionais.

Frate (2015, web) defende que “a comunicagdo com empregados tem um carater
estratégico e é fundamental para gerar mais comprometimento entre eles. Deste modo, é
importante que as decisdes sejam compartilhadas possibilitando uma aprendizagem que
integre seus empregados a missdo institucional”. A autora declara que a comunicac¢do interna
é extremamente importante para o sucesso dos resultados da empresa, pois os funcionarios
devem estar engajados e satisfeitos para que a empresa funcione. Atualmente, o publico
interno ja& entendeu que é muito importante para a empresa e exige cada vez mais da

organizacdo. Assim, o gestor tem o papel de aproximar a empresa dos empregados, devendo
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estimular a capacidade dos liderados. Dessa forma, um gestor bem-sucedido precisa gerar
motivagdo para a equipe, devendo estimular, encorajar, respeitar, inspirar e valorizar as
pessoas.

Mumby (2010, p. 19) considera que as organizacfes nao sao simplesmente o local de
trabalho e sim o lugar para o desenvolvimento da identidade humana. Segundo o autor, as
pessoas passam grande parte do tempo trabalhando e com isso h& a necessidade de que o
trabalho seja gratificante e enriquecedor. Quando se estudam as organizagdes muitas vezes
esquece-se que elas sdo formadas por pessoas de carne e 0SSO, por isso, as empresas Sao
estudadas de forma holistica abrangendo a experiéncia humana, enfatizando a relacdo entre a
organizagéo e a humanizagéo.

Costa (2004, p. 17) apud Marchiori (2010, p. 143) aponta que “humanizar significa
respeitar o trabalhador como ser humano”. Ainda Marchiori (2010, p. 142) declara que “a
empresa humanizada pode assumir diferentes significados, mas a esséncia concentra-se nas
pessoas”. Para Vergara ¢ Branco apud Marchiori (2010, p. 142) a empresa humanizada €
aquela que é voltada para seus funcionarios e seu ambiente, e ndo pensa somente no retorno
para 0s socios, esse tipo de empresa realiza a¢fes internas para promover a qualidade de vida
no trabalho, democratizando as relagdes e diminuindo desigualdades. Empresas humanizadas
contribuem para o desenvolvimento pessoal tanto nos aspectos fisicos como emocional,
intelectual e espiritual. Segundo Morgan (1996, p. 142) a natureza humana das empresas € a
de “construi-las em fungao das pessoas e ndo das técnicas”, e para isso ¢ essencial utilizar a
comunicacdo nas relacGes de trabalho.

Para Vinci (2014, web) apud Corréa e Silva (2014, p. 5):

A comunicacdo € o espelho da cultura da organizacdo, pois vai refletir no
processo de gerenciar, se as liderancas ndo tém comunicagdo eficaz, a
organizagdo certamente ficard no mesmo patamar. Se observarmos 0s
problemas organizacionais de muitas empresas nos dias atuais vamos
certamente esbarrar na ineficacia da comunicacédo de suas liderancas.

Ainda de acordo com Marchiori (2006, p. 210) em um ambiente interno de qualidade
sdo valorizados a confiangca, o comprometimento, a credibilidade e a competéncia. A
comunicagdo ndo pode ser somente uma provedora de informagdes e sim uma via de méo
dupla, onde a organizacdo estabeleca relacionamentos internos. Sendo assim, Marchiori
(2006, p. 211) afirma que “as pessoas t€ém de encontrar um propdsito: elas tém que perceber
gue seu trabalho esta contribuindo para algo que ela valoriza. Ou seja, as pessoas tém de
encontrar razdo para o porqué de trabalharem”. Dessa forma, a comunicacdo com oS

funcionarios € importante, pois traz a humanizagdo para o trabalho, fator confirmado por
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Corréa e Silva (2014, p. 8) ao explicarem que ndo € possivel ter relacbes externas verdadeiras
se ndo as tem dentro da propria instituicdo e para auxiliar a comunicacdo e melhorar o
relacionamento entre a empresa e seus funcionarios muitas organizacdes utilizam ferramentas
de comunicacdo interna, especificamente 0 “endomarketing”. Neste sentido, é importante
conhecer como 0 endomarketing poderd auxiliar a empresa neste processo de melhoria da

comunicagéo.

2.2 O Endomarketing e as Ferramentas de Comunicagao Interna

Conforme Kotler (1998, p. 37) apud Angeloni (2010, p. 72) o marketing pode ser
definido como “um processo social e gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. De
acordo com Kaotler (1998, p. 37) apud Moreira (2005, p. 31) o marketing interno é uma “tarefa
de contratacdes acertadas, treinamento e motivacdo de funcionarios habeis que desejam
atender bem os clientes”. Para Moreira (2005, p. 31) apud Angeloni (2010, p. 73):

O endomarketing possui uma importancia estratégica e, neste sentido, ndo
pode ser separado do marketing. Do ponto de vista estratégico, o
endomarketing € um processso de adequacdo da empresa a um mercado
orientado para o cliente. Deste modo, a relacdo com 0 mercado passa a ser
um servigo feito por clientes internos para clientes externos. E assim que o
endomarketing estimula toda a organizacdo a manter-se voltada para o
atendimento do mercado.

De acordo com Pimenta (2010, p. 156) a ideia de endomarketing foi criada em 1975,
por Saul Faingus Bekin, ao observar que sua empresa possuia problemas como: faltas e
atrasos constantes, falta de motivacgéo para trabalhar, pouca produtividade e baixa qualidade,
baixa integracdo entre diversos departamentos e visdes discrepantes das fungdes de cada um.
Com esses problemas ele concluiu que as pessoas ndo estavam comprometidas com seu
trabalho, ndo se conheciam e nem conheciam a empresa que trabalhavam. Bekin utilizou
entdo estratégias de marketing na comunicacéo interna para eliminar dificuldades. Segundo a
autora, as agdes de marketing para o publico interno que consideram o funcionario no
processo produtivo, e o0 respeito pelo ser humano com potencialidades e dificuldades,
caracterizam o conceito de endomarketing.

De acordo com Meira e Oliveira (2004, web) “trata-se de uma necessidade imediata
das empresas que desejam crescer, conquistar mercados, manter os indices que ja possuem ou,
simplesmente, garantir a sua sobrevivéncia nos préximos cinco anos”. Ainda de acordo com

0s autores o programa de endomarketing tem o poder de tornar o funcionario mais
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comprometido com a nova postura empresarial moderna. Essa ferramenta deve desenvolver
nos funcionarios o pensamento que as suas a¢les sdo voltadas para a satisfagdo dos clientes.
Neste sentido, o endomarketing visa adequar a empresa com o mercado, tornando-a mais
competitiva, com a integracdo dos funcionarios a organizacao. Para Bekin (2004) apud Meira
e Oliveira (2004, web) o endomarketing tem como caracteristica estabelecer de forma
permanente a motivacdo do funcionario, no qual o processo motivacional deve estar integrado
no dia a dia empresarial. Para o autor sdo instrumentos para o processo de motivacao:

v/ Chamamento a parcerias, a cooperacao € a lealdade;
Valorizacdo do individuo dentro de seu grupo;
Integragdo baseada nos valores e objetivos da empresa;

Reforgo continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados;

D N N NN

Recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se beneficiem dos
resultados positivos;

Criacdo de um ambiente de interacdo dentro da empresa;

Envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de decisdes;

Estimulo a iniciativa e a atitude criativa;

D N NI NN

Delegacéo de poderes de acordo com a natureza da fungéo exercida;
v" Remunerac¢do adequada.

Segundo Pimenta (2010, p. 156) ao escolher a estratégia a ser usada, deve-se
considerar o publico: pessoal de vendas, da producédo e da geréncia, o tipo de mensagem, que
depende do objetivo, que pode ser: integrar, melhorar a qualidade, criar compromisso, entre
outros. Para a implantacdo do programa de endomarketing deve-se observar os seguintes
requisitos:

Bom senso para admitir que ha problemas;
Reconhecer a importancia do funcionario na solucao de problemas;
Informar o funcionario sobre tudo que acontece na empresa;

Ser persistente e determinado;

AN NN N

Avaliar constantemente o processo com os envolvidos, redirecionando-o se
necessario;
v' Enfrentar conflitos e resisténcias naturais e eventuais;
v Ter e demonstrar honestidade de propositos (producdo com qualidade).
Ainda segundo a autora, a implantacdo de um programa de endomarketing sustenta-
se em trés premissas:

v Clientes merecem um servico excelente;
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v Funciondrios sdo um ativo valioso e devem ser tratados como tal;
v" Exceléncia de servigos aos clientes e de gerenciamento dos recursos humanos
€ bem mais que sorrisos e elogios informais. Para conseguir exceléncia é
necessario ter motivacéao.
De acordo com Pimenta (2010) para motivar funcionarios € recomendavel ouvi-los e
a partir de suas sugestdes criar formas de integracdo, retribuir seu empenho com o que for
possivel (brindes ou melhor remuneracdo), suprir suas necessidades fisicas e psicologicas,
respeitar sua personalidade e humor e proporcionar seguranca ao ambiente de trabalho.

O empregador precisa desesperadamente de pessoas motivadas,
transparentes e “de bem” com a empresa. O empregado precisa cada vez
mais de empreséarios lideres, humanistas e idealistas, ambos necessitam de
programas, técnicas e instrumentos de comunicagdo para manter e aprimorar
essa relacdo. (MEIRA E OLIVEIRA, 2004, web)

Ainda segundo Meira e Oliveira (2004) as empresas brasileiras ja perceberam que
ambientes de trabalho baseados no favor, desestimulo e desinformacdo geram forca de
trabalho servil, triste e desunida. O marketing interno ou endomarketing enxerga oS
funcionarios como clientes internos e as suas tarefas como produtos internos. Para os autores,
toda organizacdo precisa primeiramente vender seus produtos aos funcionarios antes de
vender aos clientes externos. Dessa forma, toma-se como base a reagdo dos clientes internos
para saber qual sera a dos clientes externos. Assim, se 0 produto satisfaz as necessidades deles
também satisfara a dos consumidores. De acordo com o0s autores o marketing interno possui
trés objetivos basicos:

v' Geral - Manter os funcionarios bem orientados sobre os clientes e bem
motivados;

v’ Estratégico — o ambiente interno de funcionarios deve ter capacidade para
atender clientes;

v Tatico — “vender” campanhas de servigos aos funcionarios que é o primeiro
mercado da empresa via programas de treinamento.

Para Meira e Oliveira (2004, web) no marketing externo, voltado para as
necessidades do consumidor, sdo realizadas pesquisas para conhecé-lo, e saber o que pode ser
melhorado na empresa. J& no marketing interno é necessaria essa pesquisa para conhecer o
cliente interno: o funcionario. Conhecé-lo e saber o que o motiva contribuira para conhecer
suas necessidades e para o desenvolvimento empresarial.

O processo de desenvolvimento do plano é continuo, portanto, merece atengdo na

execucao e no gerenciamento. A coordenacgdo pode estar ligada a area de recursos humanos,
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marketing, pode ser um setor independente ligado a diregdo ou a parceria entre o setor de
marketing e recursos humanos. Ainda de acordo com 0s autores o processo de coordenagao do
endomarketing varia de acordo com as peculiaridades de cada empresa. As estratégias devem
ser geradas a partir da missdo, visdo e objetivos da empresa, assim, o endomarketing deve
contribuir para o alcance dos objetivos empresariais.

Os instrumentos serdo usados conforme as particularidades da organizagéo, que séo
selecionados através do plano de implantacdo. Segundo os autores, aqueles utilizados pelo
marketing para acdes externas podem ser utilizadas no endomarketing. Os instrumentos mais
utilizados pelo marketing séo: folders, pesquisa de satisfacdo, painéis, comerciais, jornal,
atividades festivas, entre outras formas.

Brum (1998) apud Meira e Oliveira (2004, web) cita outros instrumentos que podem
ser utilizados como videos, manuais técnicos, revistas, jornal interno, cartazes motivacionais e
informativos, canais diretos (reunido com diretor, presidéncia ou ouvidor interno), palestras
para falar sobre a empresa, radio interno, pronunciamentos de gerentes e diretores, intranet e
convencdes internas.

Segundo os autores varios sao os instrumentos que podem ser utilizados, o que varia
sdo os custos (implantagdo e manutencdo), tempo dedicado para o desenvolvimento e
manutencdo do instrumento, nimero de funcionarios envolvidos e durabilidade (necessidade
de atualizacdo). Para que o plano funcione é necessario o envolvimento da alta administracdo
e que a empresa 0 priorize para que se alcance os resultados. O problema no dia a dia das
organizacbes é que varios projetos sdo levados simultaneamente e cada um exige o grande
envolvimento da alta administracdo, porém deve-se analisar, qual deles realmente atinge o
objetivo que a empresa necessita, a sobrevivéncia de cada um esta ligada aos resultados que
desejam e qual o resultado que se necessita.

Barth e Negri (2012, web) declaram que as empresas utilizam ferramentas do mix ou
composto de Marketing para alcancar seus objetivos, o composto de marketing é formado
pelos 4P’s, conhecido como: Produto, Preco, Praga e Promogdo, como mostra o quadro 1.
Colaborando com os autores Kotler e Keller (2006) afirmam que o composto apresenta a forte
influéncia da empresa com o produto ou servigo e com o mercado que seréd absorvido pelos
clientes. Ja o mix de marketing interno é a adaptacdo do composto de marketing para dentro

da organizagdo com os 4C’s: Companhia, Custo, Coordenadores e Comunicacao.
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Quadro 1 - Composto de marketing x Composto de endomarketing

Composto de Marketing Composto de Endomarketing
Planejado para atender as Adaptada para atender as
necessidades e necessidades e
Produto expectativas do Companhia expectativas do cliente
consumidor, permitindo interno, como diferencial
bons resultados a empresa competitivo.
Fixacdo de pregos, em Investimentos em remuneracao
funcdo dos custos de de funcionarios, treinamentos e
Preco - Custo . ~
produgdo e fatores de implementacdo do
mercado. Endomarketing.

Selegdo e controle das vias
de distribuicdo, para
Praca colocar o produto a Coordenadores
disposi¢édo em tempo e
locais adequados.
Atividades promocionais
que abrangem propaganda,
promogdo de vendas e
forca de vendas

Fonte: Barth e Negri (2012, web) apud Inkotte (2000, p. 109).

Responsaveis por levar a pratica
0 Endomarketing.

Atividades diversificadas de
Comunicagéo disseminacao e coleta de
informacdes.

Promocao

Para os autores, o produto do composto de marketing visa atender as necessidades do
consumidor para que ele contribua com a empresa. J& no composto de endomarketing isso
passa a ser a companhia ou empresa onde o produto vai ser apresentado ao publico interno
para adequacdes, 0 que motiva os funcionarios no envolvimento do produto ou servigco que
sera apresentado no mercado.

Outra variavel no marketing segundo os autores é o preco, que € o fator que visa o
lucro através da oferta de produtos ou servicos, o que vai influenciar na venda. No
endomarketing, o preco transforma-se em custo, onde a empresa investe no capital humano,
oferecendo treinamentos, promoc¢do de colaborador, ou seja, investimentos para desenvolver
os funcionarios.

A praca ou ponto de promocdo do marketing envolve o planejamento para que o
produto seja distribuido de forma correta ao mercado. Barth e Negri (2012, web) apud
Zambaldi e Mascarenhas (2010) definem que “no Endomarketing o ponto de distribuigéo
passa a ser tratado como coordenadores, ou seja, desenvolver meios para que as necessidades
internas possam ser atendidas”.

A promocdo tem forte influéncia na compra através de estratégias que visam
informar, comunicar e promover o produto para os clientes. No endomarketing trabalha-se
com a comunicacgdo, que para Barth e Negri (2012, web) apud Zambaldi e Mascarenhas

(2010, p. 213) “consiste em informar continuamente aos colaboradores sobre a organizacao,
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as estratégias e as oportunidades — o produto a ser promovido pelo Endomarketing — e deles
receber informagfes necessarias para aprimoré-la”.

Com base no exposto é possivel concluir que a empresa pode utilizar uma grande
variedade de instrumentos de marketing interno dependendo de suas caracteristicas, e para
iSs0 € necessario conhecer e entender as necessidades dos colaboradores internos. Quando
posto em pratica, de maneira eficiente e consistente, 0 endomarketing pode trazer beneficios
tanto para o funcionario quanto para a empresa, auxiliando-a no desafio de superar as
barreiras que surgem no dia a dia organizacional e que podem atrapalhar a eficicia da

comunicag&o interna.

2.3 As Barreiras a eficacia da Comunicacgao Interna

De acordo com Hitt, Miller e Colella (2007, p. 267) existem barreiras
organizacionais e individuais na empresa, as “Barreiras organizacionais a comunicacao eficaz
incluem sobrecarga de informacGes, ruido, a pressdo de prazos, colapso na rede de
comunicagdo, distor¢ao da informacao e barreiras interculturais”.

A sobrecarga de informacgbes nas organizagdes acontece quando gerentes e
funcionarios sao sobrecarregados com o grande volume de informacdes e se tornam incapazes
de processa-las. Com o ambiente externo turbulento, as organizacdes sofrem incertezas e com
isso adquirem maior volume de informacgdes para estarem preparados para mudancas.
Também acontece quando h& crescimento nas atividades organizacionais e nas estruturas da
empresa criando o maior volume de informacgdes. Ja outra ocorréncia se deve ao fato do
desenvolvimento da tecnologia, pois com a internet ou intranet fazem crescer a quantidade de
informacgdes aos funcionarios e gestores. Robbins (2005, p. 246) afirma que “quando as
informagdes com que temos de trabalhar excedem nossa capacidade de processamento, 0
resultado € a sobrecarga de informacgdo”. Atualmente, houve um grande aumento no volume
de atividades relacionadas a enviar e responder e-mails, telefones, faxes, reunides, etc, o que
acabada causando a sobrecarga.

O que acontece guando as pessoas tém mais informacdes do que conseguem
organizar e utilizar? A tendéncia é selecionar, ignorar ou esquecer
informacBes. Ou elas podem deixar de processar informac6es adicionais até
que a sobrecarga seja superada. De qualquer maneira, o resultado é perda de
informacGes e comunicacdo menos eficaz. (ROBBINS, 2005, p. 246).

Segundo Hitt, Miller e Colella (2007, p. 267) o ruido é causado pelo excesso de

informacdes que pode tirar do foco dos ouvintes, atrapalhando o entendimento da mensagem.
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Dessa forma, o ruido significa: “qualquer coisa que desvirtue a comunicag¢do ou distorca a
mensagem” e na maioria das organizagoes, as atividades precisam ser realizadas dentro de um
curto prazo, criando maior pressao para os funcionarios e gestores, limitando a comunicacao
do individuo. Desse modo, as pessoas que estdo sob pressdo do tempo ndo pensam em
desenvolver cuidadosamente a mensagem antes de envia-la ao receptor. Nas organizagdes de
grande porte frequentemente acontecem colapsos na rede de comunicagdo devido ao enorme
fluxo de informacgdes. Por exemplo, o correio eletrdnico pode enviar mensagens para 0
destino errado, as mensagens podem nao ser recebidas pelos receptores, e as pessoas se
esquecem de passar informagBes. E comum que a informacio seja distorcida,
intencionalmente ou ndo. A distor¢do ndo intencional ocorre devido aos problemas que foram
citados anteriormente. Ja a intencional, ocorre em decorréncia da competicao.

Conforme Hitt, Miller e Colella (2007, p. 270) atualmente no mundo dos negocios
vém crescendo a comunicagdo intercultural ¢ “a comunicacdo intercultural eficaz é necessaria
para o sucesso financeiro dos empreendimentos internacionais”. Os ruidos na comunicacdo
intercultural fazem com que gerentes fracassem nos empreendimentos internacionais, que
custam bilhdes de dolares as empresas multinacionais. As barreiras interculturais segundo 0s
autores ocorrem por duas razdes: falta de fluéncia no idioma e falta de fluéncia cultural. A
fluéncia cultural seria a “capacidade de identificar, compreender e aplicar diferengas culturais
que influenciam a comunicagdo”. Podem-se identificar algumas diferencas culturais na

comunicacdo conforme o quadro 2.

Quadro 2 - Gestos Manuais tém Significados Diferentes em Paises Diferentes

QUADRD 10=9 Gestos Monuais tém Significados Diferentes em Paises Diferantes

O sinal de OK O “chifrinho”

O “V” de vitéria O dedo erguido
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Fonte: Hitt, Miller e Colella (2007, p. 271)

Para Robbins (2005, p. 250) os fatores multiculturais podem aumentar os problemas
de comunicacéo, por exemplo, um gesto aceitavel e corriqueiro em uma cultura pode se tornar

ofensivo e sem sentido para outra cultura, de acordo com o quadro 3:

Quadro 3 - Diferengas Culturais na Comunicagéo

Diferencas Culturais na Comunicagdo

Comunicagdo Nos Estados Unidos Em Outros Lugares

Contato Visual Direto Em muitos paises asiticos, o contato visual
prolongado é inaceitavel.

Orientagdo no tempo Pontual - "Tempo é dinheiro™ Culturas asiéticas e latino-americanas

apresentam maiores horizontes de tempo;
resolver problemas é mais importante do
gue ser pontual.

Resposta a perguntas Direta e factual Muitas culuras asiaticas interpretam o fato
de ser direto como grosseiro e agressivo.
Auto-apresentacdo Autopromogao recompensada Muitas outras culturas (por exemplo, a
asiatica e a russa) acham isso grosseiro.
Postura Preferida a postura de corpo aberto |No japao, uma postura de corpo fechada é
(por exemplo, bracos relaxados) preferivel (por exemplo, bragos e pernas
cruzados).
Indicagdo do "ndo" Movimentando a cabeca de um lado [Na Bulgaria, o sinal de "ndo" significa "Estou
para outro escutando”, em vez de "Eu discordo".

Fonte: Robbins (2005, p. 250)

Segundo Robbins (2005, p. 245) as barreiras individuais para a comunicagdo sdo:
filtragem, percepcdo seletiva, emocOes, linguagem e medo. A filtragem se refere a
manipulacdo da informacdo pelo emissor para ser entendida de forma mais favoravel pelo
receptor. Fatores como o0 medo da reacdo do superior e desejo de sempre agrada-lo levam os
funcionarios a dizerem aquilo que o chefe quer ouvir, distorcendo a comunicacdo. A
percepcdo seletiva acontece quando o receptor vé e escuta seletivamente no processo de
comunicacdo, se baseando nas necessidades individuais (necessidades, motivacdes,
experiéncias, historico, entre outras). Os receptores refletem seus interesses e expectativas ao
decodificar a mensagem.

J& as emogoes interferem na comunica¢do de forma que “a maneira como o receptor
se sente no momento em que recebe a mensagem vai influenciar sua maneira de interpreta-la”.
Uma mesma mensagem pode ser entendida de diferentes maneiras caso a pessoa esteja
aborrecida ou distraida ou caso esteja feliz. Os estados de euforia e depressdo tém mais

chances de impedir a comunicacdo eficaz, pois nessas situacbes deixa-se de lado a
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racionalidade e a objetividade para dar lugar apenas as emocdes. A linguagem também é algo
muito importante a se lembrar. Nas organizac@es, funcionarios provém de diferentes origens
possuindo diversos padrdes de linguagem, além disso, o0 agrupamento de funcionarios em um
determinado setor cria especialistas que desenvolvem proprios jargdes ou linguagens técnicas.

Outro grande obstaculo é que algumas pessoas sofrem 0 medo da comunicacéo, ou
ansiedade. Embora muitas pessoas ndo gostem de falar em publico, 0 medo da comunicagéo é
um problema mais sério, pois afeta todas as técnicas de comunicacdo. Pessoas que sofrem este
problema sentem ansiedade sem motivo em relacdo a comunicacdo oral ou escrita. No medo
da comunicagdo oral se torna mais dificil uma conversa com outra pessoa, ou provoca uma
grande ansiedade apenas ao falar por telefone. Essas pessoas preferem elaborar memorandos
para transmitir mensagens quando em um simples telefonema seria mais rapido e adequado.

Outras barreiras individuais para Hitt, Miller e Colella (2007, p. 272) sdo: bases de
percepcOes divergentes, diferencas semanticas, diferencgas de status, espaco pessoal e falta de
capacidade de ouvir. “Uma das falhas mais comuns na comunicag@o ocorre quando o emissor
tem uma percep¢ao da mensagem e o receptor tem outra”. Bases de percepgdes divergentes
ocorrem quando as expectativas influenciam na maneira de lembrar e interpretar informacdes.

Ja a semantica refere-se ao significado que as pessoas dao aos simbolos, como
palavras e gestos. “Uma vez que as mesmas palavras podem ter diferentes significados para
diferentes pessoas, diferencas semanticas podem criar problemas de comunicagdo”. As
organizagOes criam diferencas de status por meio de titulos, escritorios e recursos de apoio, e
individuos atribuem significados a essas diferencas. Elas podem acarretar problemas de
credibilidade da fonte que bloqueiam a comunicacdo de baixo para cima. As vezes por
pressao do prazo ou arrogancia, gerentes reforcam as barreiras de status por funcionarios ndo
se mostrarem receptivos as contrapartidas. Porém, para que sejam comunicadores eficazes, 0s
gerentes devem superar as diferencas de status entre eles e funcionarios que se reportam a
eles.

De acordo com os autores 0 espaco pessoal pode apresentar barreira a comunicacgao
no sentido de que seu tamanho pode diferir entre individuos, em termos de sexo e cultura. Por
exemplo, o qudo préximo as pessoas podem ficar uma da outra quando estdo conversando?
Suponha-se que uma pessoa de uma cultura cuja norma seja ficar bem proximo esteja
conversando com alguém de uma cultura cuja norma seja ficar mais distante, cada qual pode
considerar a outra deselegante, sendo dificil para uma interpretar o que a outra esta dizendo.

A falta de capacidade de ouvir segundo Hitt, Miller e Colella (2007, p. 272) é um

problema frequente na comunicacdo. O receptor precisa saber ouvir para compreender a
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mensagem, do mesmo modo que O emissor precisa saber ouvir a resposta.
Gestores/administradores gastam mais de 50% de seu tempo em comunicacdo verbal, e alguns
pesquisadores estimam que eles gastem em torno de 85% deste tempo conversando. Com
iss0, ndo sobra muito tempo para ouvir e receber respostas. Ainda, estima-se que eles ouvem e
compreendem somente 25% do que é comunicado verbalmente. Sendo assim, a falta de
capacidade de ouvir se torna uma barreira significativa & comunicagéo eficaz.

Ainda segundo os autores existem ac¢Oes que organizacdes e pessoas podem adotar
para superar essas barreiras. Podem ser realizadas auditorias e criacdo de culturas voltadas
para a comunicacdo saudavel nas empresas. Na auditoria sdo analisadas as praticas da
comunicacdo empresarial, examinando a comunicacdo interna e externa para determinar
necessidades. As auditorias podem ser conduzidas por membros internos (como departamento
de recursos humanos), ou por empresas externas. Elas sdo utilizadas para avaliar a qualidade
da comunicacéo e identificar as deficiéncias da comunicagdo dentro da empresa.

Para Hitt, Miller e Colella (2007, p. 272) as empresas também podem estabelecer
uma cultura voltada para a comunicacdo, na qual exista confianca entre receptores e
emissores. Os administradores devem incentivar a livre comunicacao de baixo para cima, de
cima para baixo e horizontalmente. As pessoas devem se sentir bem ao comunicar suas ideias,
fazer perguntas quando ndo compreenderem ou para saber mais. Elas devem ser autorizadas a
desenvolver seus proprios sistemas de comunicagdo para construir uma cultura voltada para a
comunicagdo eficaz. “Gerentes e funcionarios podem também agir como individuos que
buscam ajudar a superar barreiras & comunicacao”. Especialistas recomendam que os gestores
conhecam o0s publicos, como também suas experiéncias e motivagdes, selecionando um meio
adequado de comunicacdo, incentivando a resposta, pois “para garantir que a mensagem
recebida seja interpretada conforme se pretendia, torna-se necessaria a resposta do receptor”,
sabendo 0 momento certo para se comunicar com alguém, e também ouvindo ativamente o
receptor, pois para que sejam comunicadores eficazes, as pessoas devem ouvir as outras de
modo ativo e consciente.

Dessa forma, se colocadas em pratica, essas medidas poderdo ajudar a empresa a
superar as barreiras internas de comunicagdo possibilitando uma melhoria na relagéo entre

gestores e funcionarios.
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2.4 Como a Comunicacao pode melhorar a relacdo entre gestores e

funcionarios

De acordo com Silva (2010, web) a comunicacdo empresarial € uma extraordinaria
ferramenta onde é possivel aperfeicoar a imagem da empresa, produto ou melhorar o
relacionamento do colaborador com o publico-alvo. Em situacdes de crise, a solu¢do chega
através das habilidades de comunicar e do trabalho em equipe. Atualmente, exige-se do
profissional ndo apenas praticas profissionais, mas uma visao abrangente do mercado, dessa
maneira, 0 gestor deve ser capaz de dirigir e executar a comunicacdo da empresa. Ja que a
comunicacdo é a base de qualquer processo administrativo, ela deve ser planejada, fazendo
com que se tenha melhores resultados dentro da empresa. Ainda segundo o autor “a
motivacao e integracdo do publico interno é fator de extrema importéncia, e deve levar em
consideracdo que sua familia faz parte do processo motivacional, pois uma decisdo tomada
dentro da empresa a respeito de um funcionéario tem consequéncia direta no convivio
familiar”. Com isso, o autor afirma que as decisdes tomadas pelo gestor devem levar em conta
a vida pessoal do colaborador, pois uma decisdo que afete de maneira negativa o funcionario,
influenciara na sua motivacdo, e para uma comunicacdo eficaz & importante que 0s
funcionarios estejam bem motivados.

Para se comunicar com eficiéncia é essencial que os colaboradores de uma
empresa estejam motivados e unidos em um Unico objetivo, e esse é 0
elemento principal para a equipe se relacionar com sabedoria e com isso
passe a inovar, criar estratégias de comunicacao e chegando ao objetivo que
nada mais é do que o conhecimento adquirido através da informacao.

Dessa maneira, 0 bom relacionamento dentro da empresa € muito importante para um
clima organizacional saudavel, e este clima deve se manter positivo ainda mais nos momentos
de dificuldades da organizacdo. Além disso, Maslow (2008) apud Silva (2010, web) apontam

que:

A autoestima é derivada da habilidade e competéncia em ser a pessoa que se
é, é gostar de si, é acreditar em si e dar valor a si proprio. Ja a heteroestima é
0 reconhecimento e a atencdo que se recebe das outras pessoas. Para ser
bem-sucedido na comunicacdo interna este fator ndo pode ser desprezado,
este relacionamento deve estar em perfeita harmonia para se ter um resultado
positivo dentro da organizacdo. O mesmo deve acontecer ao desenvolver
climas favoraveis entre os colaboradores, chefias e empresa.

Conforme Martinelli (2016, web) muitas pessoas acreditam que a principal diferenca

entre 0 homem e 0s animais € a capacidade de raciocinio, e raciocina-se utilizando palavras
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pensadas ou faladas. Dessa forma, a linguagem tem um papel importante no desenvolvimento
da espécie humana. Além disso, a linguagem €é o fator que influencia e transforma a
sociedade, pois “€ por meio dela que a sociedade produz e reproduz conhecimento”. “Ela ¢
utilizada para atacar e reconciliar; permite-nos tornar eterno o passado e fazer previsées do
futuro”. Com isso, a comunicagdo pode ser entendida como o ato de materializar a linguagem
entre duas pessoas. “E a partir dela que, utilizando um c6digo comum, duas ou mais pessoas
conseguem intercambiar informagdes”. Nas empresas, ¢ através da comunicagdo que o gestor
influenciara os funcionérios, desde o ensinamento para a execucdo de uma tarefa, até a
discussdo da estratégia empresarial. A comunicacdo serd o veiculo para que as relacbes e
areas empresariais consigam gerar resultados.

Para o Martinelli (2016, web) uma das maiores diferencas entre o gestor e o
funcionario esta no fato que o gestor precisa conseguir resultados pelos outros. Sendo assim, a
comunicacdo é a ferramenta que o gestor possui para obter a contribuicdo de cada pessoa de
sua equipe. Por esta razdo, a capacidade de se comunicar bem é uma das principais exigéncias
para o gestor.

Carmello (2011, web) afirma que quando as praticas de comunicacdo sdo bem
estruturadas resultam em agilidade, seguranca e confianca para a equipe tomar decisdes
consistentes, rapidas e precisas. Nao € possivel resolver problemas se o lider e sua equipe néo
estiverem abertos ao didlogo sobre a raiz do problema e sua solucdo. O gestor deve orientar e
capacitar a equipe para a busca de resultados e a equipe transmitir informacdes importantes ao
lider sobre os clientes e suas necessidades e expectativas, alinhando seus processos e
transformando informagdes em vantagens competitivas.

Por detrds de toda a prudéncia na comunicacdo, pode-se esconder
relacionamentos doentes ou dissimulados. N&o espere pelo verdadeiro
feedback somente quando o funcionério for embora ou nédo tiver mais nada a
perder. Permita que sua equipe demonstre as incongruéncias de seu papel e
da estratégia. Permita que a equipe se expresse confiavelmente e garanta que
ndo haverd punicédo pelo feedback objetivo e verdadeiro. Crie junto com eles
planos para construir procedimentos e competéncias mais coerentes com 0s
verdadeiros objetivos da organizacdo. Aprenda a ouvir para refletir sobre
novas ideias e realidades, promovendo mudancas consistentes e eficazes.
(CARMELLO, 2011, web)

Segundo Veler (2014, web) atualmente os colaboradores sdo vistos como o grande
capital da empresa, e 0 que ela tem de maior valor para alavancar os negocios e se manter
viva e com forca em meio a concorréncia no mercado. A importancia de estreitar o
relacionamento com os funcionarios e fazer eles se sentirem valorizados é algo que ndo pode

ser esquecido ao se planejar um plano de comunicagdo em uma empresa que queira aumentar
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0 comprometimento do seu publico interno, estimular o desempenho da equipe e alcancar
melhores resultados. Veler (2014, web) considera ainda que algumas medidas podem
contribuir para elevar o envolvimento dos funcionarios na empresa, tornando-os cada vez
mais produtivos e motivados, gerando sinergia, aceitando feedbacks, mantendo o dialogo e
criando engajamento.

A palavra sinergia tem sindnimo de cooperacdo e gerar este sentimento nos
funcionarios é essencial para que eles desenvolvam suas tarefas em prol de um mesmo
objetivo, juntando esforcos para que a empresa atinja as suas metas. Sinergia € um conceito
que engloba todos os departamentos empresariais, fazendo com que as pessoas trabalhem em
equipe, caminhando no mesmo sentido rumo a concretizar um mesmo proposito. Do
contrario, se cada um trabalhar pensando em seus proprios objetivos, ndo entenderdo a razao
do trabalho em equipe, e provavelmente o publico interno ficara desmembrado, fazendo muito
pouco pelo bem da organizacéo e tendo dificuldade de gerar os resultados esperados.

O feedback é muito importante para que se possa entender os anseios, desafios do dia
a dia e pontos de vista dos funcionarios. Saber ouvir a opinido dos colaboradores é algo muito
importante para que se tenha uma visdo ampla de tudo o que acontece na empresa e como €
possivel resolver os eventuais problemas. Conforme Veler (2014, web) dialogar “é buscar
compreender e agir apds ouvir uma opinido”, possibilitando que os colaboradores se abram
para dividir opinides, dando sugestdes para a resolucao de situacdes que beneficiardo a todos,
transmitindo ao gestor informacBes proveitosas para tomada de decisdes estratégicas na
empresa. “Além disto, saber despertar o interesse e o sentimento de colaboracdo ao invés de
simplesmente tentar fazer imposi¢cdes aos empregados € uma condi¢do indispensavel a todo
bom lider, capaz de trazer a confianca e motivacao de que cada um precisa para render mais”.

Ainda segundo o autor quanto mais os funcionarios perceberem que sua participacao
¢ importante para a empresa, mais serdo impulsionados a contribuir. Além disso, o publico
interno ¢ propagador, pois “seu contentamento com a empresa € a imagem que passam ao
publico externo sobre como ¢é trabalhar nela e quais os valores que ela prioriza fazem com que
a credibilidade da companhia aumente cada vez mais”. Assim, colaboradores engajados
vestem a camisa e ajudam a melhorar a imagem da empresa para seus stakeholders.
Aplicando essas medidas no dia a dia empresarial, o gestor terd uma boa relacdo com seus
funcionarios, o que possibilitara colher sempre o melhor da sua equipe, impulsionando o
crescimento dos negdcios.

Neste sentido, conclui-se que a boa relacdo entre gestores e funcionarios € muito

importante para a empresa e a comunicacdo € a base para esta relacdo. Como ressalta
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Carmello (2011, web) “a comunicacdao deve ser uma via de mao dupla, pois € assim que se
constroi o conhecimento diferenciado”. Mas, sera que € assim que as empresas da regido de
Marilia estdo atuando? No préximo capitulo sera apresentado o resultado de uma pesquisa
realizada com funcionarios e gestores de 03 empresas, que contribuird para a resposta desta

questéo.
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3. PESQUISA APLICADA E PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Metodologia de pesquisa aplicada

Para a fundamentacao tedrica do trabalho foi utilizada a pesquisa bibliografica acerca
do tema e para a parte pratica do trabalho foi utilizada a pesquisa exploratoria que € baseada

em pequenas amostras.

3.2 O modelo de pesquisa

O modelo de pesquisa utilizado foi o exploratério-descritivo que tem como principal
objetivo saber de algo a respeito das caracteristicas ou funcGes de mercado. A pesquisa
descritiva é especialmente Gtil quando perguntas de pesquisa séo relativas a descri¢do de um
fendmeno de mercado, aqui como identificacdo de relacionamentos, ou seja, a relagdo entre
comunicacdo de gestores e funcionarios das empresas. Os estudos exploratdrios tém como
principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, e neles procura-se
obter um primeiro contato com a situacdo a ser pesquisada ou um melhor conhecimento sobre

0 assunto em estudo e hipoteses a serem confirmadas.

3.3 Dados primarios

Para conseguir os dados primarios foi realizada uma pesquisa de campo em empresas
das cidades de Marilia e Pompéia para verificar como utilizam a comunicagdo em sua gestao.
Durante a pesquisa foi possivel levantar as informacGes necessarias para responder aos

objetivos primarios e secundarios deste trabalho.

3.4 Dados secundarios

Os dados secundarios sdo os primeiros dados coletados em um estudo de mercado,
neste sentido a pesquisa bibliografica foi fundamental nesta etapa para o levantamento de
informagdes sobre a importancia da comunicagdo com os funcionarios, o endomarketing e as
ferramentas de comunicagdo interna, as barreiras a eficAcia da comunicacdo e como a

comunicacdo pode melhorar a relacdo entre gestores e funcionérios.
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3.5 Objetivos Primarios

A pesquisa teve como principal objetivo apresentar um estudo investigativo acerca
da comunicacdo interna de empresas de pequeno e grande porte fazendo uma comparacao
entre a visdo destas empresas e a visdo de seus funcionarios a respeito do uso da comunicacao

na gestdo empresarial.

3.6 Objetivos Secundarios:

A Pesquisa de Campo teve como objetivos secundarios a serem respondidos:

e Identificar a importancia da comunicacdo para gestores e funcionarios;

e ldentificar como gestores utilizam a comunicacdo interna e se os funcionarios
estdo satisfeitos;

e Verificar os meios de comunicagdo externa e se a empresa apresenta uma boa
imagem aos stakeholders;

e Verificar se gestores e funcionérios acreditam que a comunicacdo pode atrair
clientes e facilitar o trabalho na empresa;

e Analisar a relacdo entre gestor e funcionario;

e Verificar se os funcionarios estdo sempre informados sobre os acontecimentos da

empresa e de que maneiras buscam se manter informados.

3.7 Universo da pesquisa e Metodologia

A pesquisa foi realizada por meio de um questionario com perguntas abertas,
(conforme apéndice A), que séo perguntas onde os entrevistados podem responder com suas
proprias palavras, o que as tornam mais reveladoras. A pesquisa contribuiu para o
entendimento dos conceitos apresentados principalmente ao se comparar a teoria com a
pratica. As entrevistas foram aplicadas pessoalmente ou via e-mail com representantes de trés
empresas de pequeno e grande porte, que serdo aqui denominadas de empresas A, B e C.
Também foi aplicada uma pesquisa com os funcionarios destas empresas com questdes
abertas e fechadas (conforme apéndice B), para identificar a percepcdo deles sobre estas
acOes. A empresa A conta com 09 funcionarios, a empresa B com 847 funcionarios e a C com

648 funcionarios.
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3.8 Amostragem

A amostra é parte de um universo, ou de uma populacéo procurando, de certa forma,
representar o todo, contendo as mesmas caracteristicas deste. Pois na impossibilidade de
atingir todos os individuos da populacdo devera se determinar uma amostragem representativa
do universo que ela acaba representando. Para coletar a amostra foi utilizado o nimero total
de funcionérios de cada empresa, com um erro amostral de 15%, considerando-se uma
amostra mais homogénea, devido ao fato de todos serem funcionarios de uma das empresas.
Neste sentido, na empresa A foram entrevistados 07 funcionarios, na empresa B 27 pessoas e
na empresa C 27 colaboradores. Apos, foi realizado o trabalho de tabulacdo dos dados e

analise dos resultados.

3.9 Caracterizacao e breve histdrico das empresas

A empresa A, de pequeno porte, foi fundada em 2009. Sua principal atividade é o
comeércio varejista de mercadorias em geral, com predominancia de produtos alimenticios
(supermercado).

A empresa B é a mais complexa industria de transformacéo de plastico do pais. Seus
investimentos deram inicio em 1966 e em 1976 foi fisica e juridicamente instituida como
empresa independente. A empresa foi a primeira no pais e segunda no mundo a desenvolver
um reservatorio plastico para pulverizador costal. Foi uma revolucdo no mercado agricola que
avangou para outros segmentos.

Ja a empresa C, fundada em 1968, inicialmente comercializava amendoim e café in
natura. Com o passar dos anos trabalhou com exportacdo de castanha do Pard,
comercializa¢do de borracha, mineracdo e outros. Em 1991 entrou na atividade de fabricacao
de produtos alimenticios. A partir de 1996 a empresa comegou a diversificar a producdo de
doces. Com um mix diversificado, a empresa apresenta 16 linhas de produtos, mais de 130
itens e capacidade produtiva de 2000 toneladas por més de onde saem produtos para todo o

Brasil e mais de 40 paises.

3.10 Analise dos dados da pesquisa

Apds a andlise das entrevistas com as empresas obtiveram-se 0s seguintes resultados:
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De acordo com a empresa A, a importancia do investimento em comunicacéo é o
beneficio que ela traz em relacdo a melhoria das atividades da empresa. A boa comunicacéo
entre colaboradores, fornecedores e clientes pode valorizar um sentimento de fazer parte da
empresa e garantir seu comprometimento com metas estabelecidas. A comunicacgdo interna é
feita através de informativos, romaneios, pequenos relatorios, e-mails ou mural. Porém, por
ser uma empresa de pequeno porte, informacdes sdo constantemente passadas via oral,
direcionadas a cada pessoa de acordo com sua fungdo (compra, conferéncia, exposicéo,
entrega, etc.). J& a comunicacdo externa € feita através da “Comunicagdo corpo a corpo”,
“boca a boca”: “procuramos manter uma saudavel identidade da empresa”; Tabloides/
panfletos: regularmente sdo distribuidos para divulgar agdes promocionais da empresa; Placas
promocionais: feitas semanalmente para divulgar promog¢6es semanais; Disk compras: canal
onde é disponibilizado um numero de telefone para que o cliente possa fazer um pedido;
Eventos beneficentes: patrocinio da empresa com doagdo de brindes ou produtos
(responsabilidade social). Ainda afirma que a boa comunicacdo faz com que 0S processos
funcionem melhor, mantendo a qualidade dos produtos e um melhor atendimento. Isso traz
consequentemente a divulgacdo da propaganda “boca a boca”, garantindo a imagem da
empresa e novos consumidores sdo atraidos.

De acordo com a entrevista realizada com os funcionérios da empresa A com

perguntas abertas e fechadas, tem-se os seguintes resultados de acordo com o grafico 1:



Gréfico 1 - Funcionarios da Empresa A
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® Em sua opinido é
importante a comunicagao
na empresa?

m Vocé esta satisfeito com a
comunicacdo dentro da sua
empresa?

® A empresa apresenta uma
boa imagem externa?

® V/océ estd satisfeito com a
relacdo entre voceé e seu
gestor?

m VVocé acredita que a boa
comunicacao na empresa
atrai novos clientes?

= A ma comunicacao
atrapalha o trabalho na
empresa?

= A boa comunicacao facilita
o trabalho na empresa?

= Voceé esta sempre
informado sobre os
acontecimentos da
empresa?

Fonte: Prépria

Os funcionarios estdo satisfeitos com a comunicacdo da empresa, pois as respostas

foram positivas. Além das questdes apresentadas, também foram feitas as seguintes questdes

abertas: De que maneira vocé busca se manter informado sobre os assuntos da empresa? A

maioria respondeu que sempre se mantém informado pela comunicacdo boca a boca, com a

troca de informacdes durante o trabalho através da relacdo entre os préprios funcionarios, e

gestor e funcionario, pois é mais comum a informacao ser passada via oral. Outra pergunta
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realizada foi: Em sua opinido, porque é importante existir uma boa comunicacdo entre as
pessoas da empresa? Foi respondido que é importante existir uma boa comunicacao entre as
pessoas na empresa porque dessa maneira o trabalho é desenvolvido de forma mais rapida e
com qualidade nos servicos, com menor perda de tempo prevenindo mal entendidos que
causam desperdicios e estresse, dessa maneira o trabalho flui melhor no dia a dia e todos se
tornam uma equipe.

A empresa B declarou que a comunicagdo € de extrema importancia para a gestdo
das empresas, principalmente quando ela é utilizada como uma via de mao dupla, ou seja,
possibilita que a empresa transmita suas informagfes aos colaboradores e proporciona
condicBes para que os colaboradores possam expor suas ddvidas, criticas e sugestfes. Em
marc¢o de 2014 foi criada a area de Comunicacdo Interna para implantar e gerenciar 0s canais
de comunicacao interna. A area apresentou um Plano de Comunicacéo para 0 ano e 0s canais
comecaram a ser implantados. Atualmente existem canais como: Jornal Informativo,
Informativo via e-mail, Café com o Diretor, Quadros de Avisos, reunides com colaboradores
e gestores, Pesquisa de Clima da Comunicacdo Interna, colaboradores que atuam como
agentes de comunicacdo etc. Externamente a empresa nao realiza nenhuma acdo de
comunicacgdo, tendo em vista que nossos clientes sdo organizagfes. O contato é feito por meio
da equipe comercial.

Conforme as entrevistas realizadas com os funcionarios da empresa B, tem-se 0s

resultados apresentados no gréafico 2:



Gréfico 2 - Funcionarios da Empresa B

® Em sua opinido é
importante a comunicagdo
na empresa?

m V/océ esta satisfeito com a
comunicacao dentro da sua
empresa?

® A empresa apresenta uma
boa imagem externa?

® Vocé esta satisfeito com a
relagdo entre vocé e seu
gestor?

m VVocé acredita que a boa
comunicagao na empresa
atrai novos clientes?

= A ma comunicacao
atrapalha o trabalho na
empresa?

= A boa comunicacao
facilita o trabalho na
empresa?

= Voceé esta sempre
informado sobre os
acontecimentos da
empresa?

Fonte: Propria
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Conforme o gréfico acima analisa-se que os funcionarios da empresa B acreditam

que € de grande importdncia a comunicacdo na empresa, porém mais da metade dos

funcionarios entrevistados estdo insatisfeitos com a comunicacdo e ndo estdo sempre

informados sobre 0s acontecimentos empresariais. Percebe-se também que a empresa mantém

uma boa imagem externa e se tratando de uma empresa de grande porte, nota-se que a relagéo

com 0s gestores ndo é tdo estreita como na empresa de pequeno porte. Os funcionarios

apontaram que a comunicacéo atrai novos clientes e que a boa comunicacéo facilita o trabalho
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assim como a m& comunicacdo atrapalha. De acordo com as perguntas abertas, 0s
funcionarios se mantém informados através de informativos impressos e via e-mails, mural,
reunides semanais e mensais para alinhamento, e através da relacéo entre colegas de trabalho
e com o gestor. Ainda afirmam ser importante a comunicacao na empresa para:

- Ficar por dentro de tudo que acontece - tanto a empresa quanto funcionarios;

- Alavancar resultados dentro e fora da empresa;

- Comprometimento e trabalho em equipe;

- Qualidade nos servicos;

- Evitar ruidos e todos compartilharem a mesma informac&o;

- Nivelar objetivos;

- Melhorar o clima organizacional.

Ainda a resposta de um funcionario sobre a importancia da comunicacao foi: “Toda
gestdo é baseada em relacionamentos, ou seja, em comunicacdo, se vocé tem uma boa
comunicagdo entdo tem a matéria prima para o bom trabalho”.

A empresa C afirma que a Comunicacdo Interna é um elo de integracdo de todos 0s
stakeholders; um instrumento de homogeneizacdo das informacBes e conhecimento entre
diferentes departamentos, turnos e niveis hierarquicos; um rico instrumento de criacdo e
disseminacdo da identidade da Empresa; um dos instrumentos mais poderosos para
administracdo de crises nas empresas seja ela de ordem interna ou externa. H& uma politica
interna focada na homogeneizacdo e boa informacdo de colaboradores. A definicdo e
implantacdo de uma Politica de Comunicacdo Interna trouxe uma motivacdo interna muito
maior, ndo s6 os colaboradores mais motivados, mas também as buscas de emprego
aumentaram muito. Nos ultimos anos, a empresa passou a investir em varias frentes como
qualidade, tecnologia, inovacdo e humanizacdo. Mas a maior mudanca foi na divulgacao de
produtos e na comunica¢do com o mercado e clientes. Resultado: de 2010 a 2014 a empresa
duplicou e hoje precisa de tempo para consolidar estes grandes avancos.

A visdo dos funcionarios da empresa C é apresentada pelo gréafico 3:
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Gréfico 3 - Funcionarios da Empresa C

® Em sua opinido é
importante a comunicagao
na empresa?

m VVocé esta satisfeito com a
comunicacao dentro da sua
empresa?

u A empresa apresenta uma
boa imagem externa?

B Vocé esta satisfeito com a
relacdo entre voceé e seu
gestor?

m VVocé acredita que a boa
comunicacgao na empresa
atrai novos clientes?

= A mé& comunicagdo
atrapalha o trabalho na
empresa?

= A boa comunicag&o facilita
o trabalho na empresa?

= Vocé esta sempre
informado sobre o0s
acontecimentos da
empresa?

Fonte: Prépria

De acordo com a analise é possivel perceber que os funcionarios da empresa C
acreditam que a comunicacdo é de grande importancia para as empresas e apontam que a
empresa apresenta uma boa imagem externa. Além disso, afirmam ter uma boa relagdo com o
gestor, e acreditam que essa ferramenta empresarial atrai novos clientes e tem o poder de
facilitar o trabalho na empresa. Porém, verifica-se que mais da metade dos funcionarios

entrevistados ndo estdo satisfeitos com a comunicacdo interna e quase metade deles declaram
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ndo se manter informados sobre os assuntos da empresa. Dessa forma, deveria se fazer um
diagndstico interno para detectar as causas da insatisfacdo desses funcionarios e melhoria na
comunicacdo para que eles se mantenham informados.

Segundo as perguntas abertas, os funcionarios da empresa C se mantém informados
através da conversa com os colegas de trabalho e com o gestor, jornal interno, reunides,
murais, informativos via e-mail, revistas, sites e treinamentos. Para eles a comunicacdo é
importante, pois contribui para o melhor funcionamento dos setores e um desenvolvimento
muatuo dos colaboradores e do ambiente interno, diminuindo os desentendimentos entre
colaboradores, evitando erros e problemas, aproximando pessoas e fazendo com que todos
caminhem para um Unico objetivo, para o trabalho em equipe e um clima agradavel,
alinhamento dos processos, para evitar retrabalho, conflitos, para melhorar atendimento ao
cliente e diminuir davidas. De um modo geral, para o desenvolvimento da empresa como um
todo.

Comparando as empresas A, B e C conclui-se que as organizagdes que utilizam a
comunicacdo de forma correta conseguem desenvolver um trabalho melhor e se destacar no
mercado. A empresa de pequeno porte apesar de ndo ter um investimento grande em
comunica¢do no ambiente interno e externo, mantém uma comunicacdo saudavel, pois
conforme a pesquisa realizada nota-se que a visdo dos funcionarios esta bem alinhada com a
visdo do gestor, contribuindo para que seja possivel alcancar os objetivos empresariais. As
empresas de grande porte, que investem mais em comunicacdo, demonstram que ela deve ser
utilizada de forma correta para obter resultados positivos, pois de nada adianta investir nessas
ferramentas se ndo souberem utiliza-las corretamente. Os funcionarios dessas empresas ndo
tem um grande relacionamento com seu gestor, assim, 0s meios de comunicacdo fazem o
papel de manté-los informados de acordo com o0s objetivos empresariais. As pesquisas
também contribuiram para comprovar que a comunicacdo corporativa auxilia muito no dia a
dia empresarial, alavancando resultados e trazendo inUmeros beneficios para a empresa e seus

funcionarios.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com base no estudo sobre comunicacdo empresarial considera-se que a comunicagdo
é uma ferramenta essencial para as organizacdes. No mercado atual, se destacam as empresas
que sabem utilizar a comunicacdo em sua gestdo, valorizam sua equipe, e buscam manter seus
funcionarios bem informados sobre os acontecimentos corporativos. Esta ferramenta, além de
levar informacGes a todas as areas da empresa tem o papel de prevenir possiveis ruidos e
barreiras que sdo impostas no decorrer do dia a dia organizacional. O uso da comunicacdo
interna € inevitavel para as empresas que desejam alcangar 0 sucesso.

A comunicagéo interna influencia diretamente no ambiente externo, ou seja, Se 0s
colaboradores da empresa trabalhnam bem motivados, consequentemente eles transmitirdo ao
publico externo a satisfacdo e o envolvimento que sentem em relacdo ao trabalho,
influenciando na imagem da empresa, e nos seus produtos e servicos. Como se nao bastasse,
ainda funcionarios bem informados transmitirdo a mensagem correta sobre a empresa, por
iSso € importante que a comunicagdo interna seja eficaz.

De acordo com o estudo sobre a comunicacdo entre gestores e funcionarios, ficou
claro que os colaboradores sdo 0 bem mais valioso que as empresas podem ter para se manter
viva em meio a concorréncia no mercado e alavancar o neg6cio. Ao estreitar o relacionamento
com os funcionarios, o gestor estimula o desempenho da equipe para alcancar melhores
resultados.

Diante deste cenario, quanto mais os colaboradores percebem que sua participacao é
importante para a empresa, mais eles tendem a colaborar e a contribuir com a organizacao
onde estdo, e para que isso se torne uma realidade, basta que a comunicacao esteja alinhada na
visdo dos gestores e dos funcionarios, e que ela seja praticada de forma correta no ambiente
organizacional.

Na pesquisa aplicada identificou-se a importancia da comunicagdo para o ambiente
interno da empresa e ainda respondeu-se aos objetivos primarios e secundarios. Ao realizar a
pesquisa com o0s funcionarios obteve-se respostas surpreendentes que ajudaram na
comparagdo com as respostas dos gestores. Foi comprovado que a comunicacao entre gestores
e funcionarios deve estar alinhada para atingir aos objetivos empresariais.

Este trabalho buscou contribuir com os estudos acerca da comunicacdo interna e sua
importancia na gestdo das organizagdes, ndo esgotando o assunto e deixando o tema aberto

para novas analises.
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APENDICE A

PESQUISA SOBRE COMUNICACAO EMPRESARIAL COM GESTORES

1.

2.
desenvolvida?

3.
desenvolvida?

4,

5.

6.

peédo?

Em sua opinido é importante investir em comunicacdo? Por qué?

Quais as estratégias de comunicacdo interna na sua empresa? Como €
Quais as estratégias de comunicacdo externa da sua empresa? Como €
Como é a comunicacdo entre gestores e funcionarios?

A comunicagéo pode atrair novos consumidores? De que forma?

Como fazer para evitar os ruidos na comunicacao interna, ou a famosa radio

A comunicagdo pode trazer diferencial em relagdo aos concorrentes?

O que a comunicagdo tem contribuido para a empresa?
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APENDICE B

PESQUISA SOBRE COMUNICACAO EMPRESARIAL COM FUNCIONARIOS

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo de curso. Nem vocé nem a empresa
em que trabalha seréo identificados.

1.

10.

Em sua opinido é importante a comunicagao na empresa?
SIM () NAO()

Voce esta satisfeito com a comunicagéo dentro da sua empresa?
SIM () NAO()

A empresa apresenta uma boa imagem externa?
SIM () NAO()

Voce esta satisfeito com a relagéo entre voce e seu gestor?
SIM () NAO()

Voce acredita que a boa comunicagao na empresa atrai novos clientes?
SIM () NAO ()

A ma comunicacéo atrapalha o trabalho na empresa?
SIM () NAO ()

A boa comunicacéo facilita o trabalho na empresa?
SIM () NAO ()

Vocé esta sempre informado sobre os acontecimentos da empresa?
SIM () NAO ()

De que maneiras vocé busca se manter informado sobre os assuntos da empresa?

Na sua opinido, porque é importante existir uma boa comunicacao entre as pessoas da
empresa?

Agradeco sua participacao!



APENDICE C

ENTREVISTA COM FUNCIONARIOS DA EMPRESA A

Graéfico 4 - Importancia da Comunicagéo

Em sua opinido é importante a comunicacado na
empresa?

mSIM =NAO
0%

Fonte: Prépria

Gréfico 5 - Nivel de Satisfagdo

Vocé esté satisfeito com a comunicacao dentro da sua
empresa?

mSIM = NAO

Fonte: Prépria




Grafico 6 - Imagem Externa

A empresa apresenta uma boa imagem externa?
mSIM =NAO

0%

Fonte: Propria

Gréfico 7 - Relagdo entre Gestor

Vocé est satisfeito com a relacéo entre vocé e seu
gestor?

mSIM = NAO

0%

Fonte: Propria
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Gréfico 8 - Atrai Clientes

Vocé acredita que a boa comunicacdo na empresa atrai
novos clientes?

mSIM =NAO

0%

Fonte: Prépria

Gréfico 9 - M& Comunicacao

A ma comunicacao atrapalha o trabalho na empresa?
mSIM =NAO

0%

Fonte: Prépria
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Gréfico 10 - Boa Comunicagdo

A boa comunicagéo facilita o trabalho na empresa?

mSIM = NAO

0%

Fonte: Propria

Gréfico 11 - Mantém Informado

Vocé estd sempre informado sobre os acontecimentos
da empresa?

mSIM =NAO

0%

Fonte: Propria
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ENTREVISTA COM FUNCIONARIOS DA EMPRESA B

Gréfico 12 - Importancia da Comunicacgao

Em sua opinido é importante a comunicagéo na
empresa?

mSIM = NAO

4%

Fonte: Propria

Gréfico 13 — Nivel de Satisfacéo

\océ esté satisfeito com a comunicacéo dentro da sua
empresa?

mSIM =NAO

Fonte: Propria
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Grafico 14 - Imagem Externa

A empresa apresenta uma boa imagem externa?

mSIM = NAO

4%

Fonte: Prépria

Gréfico 15 - Relagéo entre Gestor

Vocé esté satisfeito com a relacdo entre vocé e seu
gestor?

mSIM = NAO

Fonte: Propria
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Gréfico 16 - Atrai Clientes

Vocé acredita que a boa comunicacdo na empresa atrai
novos clientes?

mSIM =NAO

4%

Fonte: Prépria

Gréfico 17 - M4 Comunicagéo

A ma comunicacao atrapalha o trabalho na empresa?

ESIM =NAO

Fonte: Propria
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Gréfico 18 - Boa Comunicagdo

A boa comunicacéo facilita o trabalho na empresa?

mSIM = NAO

4%

Fonte: Propria
Grafico 19 - Mantém Informado

Vocé estd sempre informado sobre os acontecimentos
da empresa?

mSIM =NAO

Fonte: Propria
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ENTREVISTA COM FUNCIONARIOS DA EMPRESA C

Gréfico 20 — Importancia da Comunicagao

Em sua opinido é importante a comunicagéo na
empresa?

mSIM = NAO

0%

Fonte: Propria

Gréfico 21 - Nivel de Satisfacao

Vocé estd satisfeito com a comunicagao dentro da sua
empresa?

mSIM =NAO

Fonte: Propria

73



Grafico 22 - Imagem Externa

A empresa apresenta uma boa imagem externa?

mSIM = NAO

Fonte: Prépria

Gréfico 23 — Relagéo entre Gestor

Vocé esta satisfeito com a relacdo entre vocé e seu
gestor?

mSIM = NAO

Fonte: Prépria
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Gréfico 24 - Atrai Clientes

Vocé acredita que a boa comunicagdo na empresa atrai
novos clientes?

mSIM = NAO

0%

Fonte: Propria

Gréfico 25 - Ma comunicagao

A ma comunicacao atrapalha o trabalho na empresa?
mSIM =NAO

0%

Fonte: Prépria
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Gréfico 26 - Boa comunicagao

A boa comunicacéo facilita o trabalho na empresa?

mSIM = NAO

0%

Fonte: Prépria

Gréfico 27 - Mantém Informado

Vocé estd sempre informado sobre os acontecimentos
da empresa?

mSIM = NAO

Fonte: Prépria
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