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RESUMO

ROCHA, Priscila Locatelli. Estudo da comunicacao interna em uma empresa no
ramo cervejeiro localizada na cidade de Forquilhinha/SC.2014. 69p. Monografia
do Curso de Administracdo com linha especifica em Comércio Exterior, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma/SC.

O presente trabalho consiste na investigacdo do processo de comunicacéo interna
em uma empresa do ramo cervejeiro da cidade de Forquilhinha/SC. A pesquisa foi
realizada a fim de mensurar o grau de desenvolvimento das comunicacdes, 0 grau
de conhecimento das pessoas em relacdo ao tema em questdo e sugerir alternativas
de melhoria para a organizacdo, sendo assim um trabalho académico de relevéancia,
pois busca agregar valor a empresa estudada. A pesquisa aconteceu no periodo de
20 de setembro a 20 de outubro de 2014. Mostrando a importancia da comunicacao
no relacionamento dos colaboradores juntamente com o nivel de comunicacéo entre
0S superiores e subordinados e vice e versa, identificando ainda as formas de
comunicacdo usada na empresa. Os entrevistados responderam a um questionario
com 23 perguntas. Percebeu-se na pesquisa que o bom relacionamento parte de
uma boa comunicacdo, da maneira que se transmite as informacdes e no
planejamento do processo de transmissdo dessas informagdes. Ficou claro que a
boa comunicacdo é importante para o relacionamento dos colaboradores, trazendo
beneficios para a organizagdo, melhorando a rotina do trabalho, melhorando a
qualidade e a produtividade na empresa.

Palavras-chave: Comunicacéo. Organizacdo. Relacionamento.
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1 INTRODUCAO

As organiza¢Bes modernas possuem uma caracteristica essencial para o
sucesso, que € o continuo processo de melhoria de todas as suas atividades, onde
se torna indispenséavel o uso de uma boa comunicacao.

A comunicacdo é muito importante nas organiza¢fes e uma ferramenta
que faz parte no andamento do processo organizacional. A comunicacao se refere
transmitir uma informacdo e conseguir a compreensdo por parte do receptor.
Significa repartir, compartilhar. E um dos processos de socializacdo e de evolucéo
humana tanto em forma quanto em contetado (CASADO, 2002).

Segundo Tomasi e Medeiros (2007), a comunicagcdo é considerada uma
ferramenta que estabelece total relacionamento com as pessoas que fazem parte da
organizacdo, transmitindo valores e cultura, e estimulando a producdo e o
conhecimento organizacional.

A comunicacdo interna nada mais € do que a comunicacao existente
entre a empresa e 0 seu publico interno (TAVARES, 2007). Ela sempre existiu e
sempre existira na organizacao.

As relacdes de trabalho passam por inumeras transformacdes. Do lado do
colaborador, aumentou a consciéncia da necessidade de interagir nos processos,
conhecer profundamente o planejamento e as metas de seu trabalho, melhorar sua
qualificacdo e sua qualidade de vida. Do lado da empresa, ficou mais nitida a
importancia de mudar rotinas para integrar equipes, desenvolver e reter talentos,
valorizar e reconhecer as melhores praticas.

Apesar de, nos tempos passados, ndo ser um processo tao desenvolvido
nas organizacgoes, praticada por meio de reunides, onde eram discutidos somente 0s
interesses organizacionais, hoje ela exerce um papel fundamental no clima
organizacional. E necessario que haja uma interacdo produtiva entre toda a equipe
para que o trabalho possa fluir de forma equilibrada, gerando resultados e satisfacao
para a empresa e todos 0s seus colaboradores.

Diante disso, este estudo pretende analisar a comunicacgéo interna em
uma empresa no ramo cervejeiro localizada na cidade de Forquilhinha/SC,
identificandopossiveis falhas e/ou virtudes nestes procedimentos, incluindo uma

proposta de melhoria na ferramenta em questao.
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O primeiro capitulo é a introdugdo, com a situacdo problema, os objetivos
gerais e especificos, e a justificativa para a realizacdo deste trabalho de concluséo
de curso.

O capitulo dois aborda as rotinas administrativas, com conceitos de
administracdo, recursos humanos e cultura organizacional, fundamentais para a
compreensao do tema desta pesquisa.

O terceiro capitulo refere-se a endomarketing e comunicacdo, seus
fatores e seus elementos.

O quarto capitulo apresenta a Comunicacdo Interna, gerenciamento,
técnicas e canais, além de uma abordagem as novas tecnologias disponiveis
atualmente.

O quinto capitulo € a apresentacdo da metodologia utilizada na pesquisa
e o capitulo seis apresenta a analise dos dados da pesquisa.

O sétimo e ultimo capitulo é a conclusao do presente trabalho.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Segundo relatério do Demeter Group Investment Bank, a industria da
cerveja artesanal cresceu cerca de 10% ao ano entre 2007 e 2012, mercado este
gue ainda tem muito a crescer (CAMPOS, 2014).

Instalada em Forquilhinha, Municipio localizado no Sul do Estado de
Santa Catarina o nome Saint Bier surge em uma forma de homenagear o Estado. A
intencdo era colocar o nome da marca de Cerveja Santa Catarina, mas como ja
existia uma organizacdo com este mesmo nome, nao foi possivel, sendo adaptado
entao, o ‘Saint’ em inglés e o ‘Bier’ em aleméo, que significa Santa Cerveja.

Apesar de Forquilhinha ser considerada a cidade mais aleméa do Sul do
estado, a Cervejaria Saint Bier por pouco nao foi aberta em Ararangua - municipio
também localizado no Sul Catarinense-até que a prefeitura de Forquilhinha ofereceu
alguns beneficios para que a instalagdo acontecesse no municipio. O fato de ser
uma cidade de colonizagéo alemé e estar no centro dos municipios do extremo sul
catarinense também contribuiu para a instalacdo da empresa neste municipio.

Antes mesmo de a marca Saint Bier ser registrada, os produtos ja eram

fabricados em niveis de testes em outra cervejaria, no estado do Rio Grande do Sul.
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Somente em outubro de 2008, ja com as instalagfes da Saint Bier em Forquilhinha
pronta, a producéo passou a acontecer no sul catarinense.

Atualmente a Cervejaria tem um processo produtivo da marca propria no
qual também esta inserida a fabricacdo de cervejas para terceiros. Ela conta
também com um Pub, que € um ambiente diferenciado para a degustacdo das
bebidas produzidas na fabrica (SAINT BIER, 2009).

Hoje a empresa tem aproximadamente 70 colaboradores que vislumbram
possibilidades de crescimento junto com a empresa.

A empresa pesquisada passou por varios processos de mudancas,
expandiu rapidamente em estrutura, processos de producdo e até mesmo em
faturamento. Devido a este rapido crescimento, comecou a apresentar dificuldades
com o controle de seu processo produtivo, no que tange qualidade e produtividade.
Notadamente, deixou de existir harmonia e procedimento no processo produtivo,
principalmente devido a falhas na comunicagéo interna.

Segundo Drucker (1998), “60% de todos os problemas administrativos
resultam de ineficiéncia na comunicacao”. Diante desta situacdo, considerando que
toda empresa para ser competitiva no mercado necessita de uma eficiente
comunicacdo interna, surgiu a necessidade de buscar respostas ao seguinte
guestionamento:

Como se caracteriza a comunicacao interna em uma empresa nho ramo

cervejeiro localizada na cidade de Forquilhinha/SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.10bjetivo geral

Diagnosticar o processo de comunicagao interna em uma empresa no

ramo cervejeiro localizada na cidade de Forquilhinha/SC?
1.2.2 Objetivos especificos
a) Verificar as falhas no processo de comunicacao;

b) Identificar os meios de comunicac¢ao interna utilizados na organizacao;

c) Pontuar os fatores que precisaram ser melhorados com os resultados;
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d) Com base no resultados da pesquisa aplicada na organizacdo, sugerir

algumas melhorias.

1.3 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa tem como objetivo diagnosticar o processo de comunicagao
interna  em uma empresa no ramo cervejeiro localizada na cidade de
Forquilhinha/SC. Vale salientar a importancia em atingir-se este objetivo, pois a
empresa estd com deficiéncia no processo de comunicacdo interna e necessita
identificar os fatores que estdo ocasionando a falta da mesma, podendo assim
desenvolver o planejamento e a pratica a ser adotada, com o objetivo de melhorar o
sistema de comunicacdo dentro da organizacdo e consequentemente melhorar o
clima organizacional.

A comunicacdo interna tem ganhado énfase nos Ultimos anos,
principalmente nas maiores empresas do mundo, tendo surgido no século XIX, na
Inglaterra em meio a revolucdo industrial, essa tematica tem contribuido bastante
para o sucesso de muitas organizacoes.

Este estudo foi realizado em momento oportuno, onde a empresa
encontrava-se em situacao conflitante, diante do crescimento consideravel verificado
mensalmente e a perda de sua identidade motivada pela incapacidade de gerenciar
sua comunicacao interna.

Os beneficios advindos desta pesquisa sdo a construcdo de um quadro
estatistico com informa¢cBes preponderantes sobre o clima organizacional da
empresa, pois a partir deste quadro serdo desenvolvidas as politicas internas a
serem direcionadas pela organizacdo. Em relagdo aos colaboradores, com um
processo de comunicacdo eficiente, que realmente cumpra seus objetivos, sem
sofrer distor¢cbes de informacdes no processo de comunicacao.

Justifica a oportunidade o fato de a empresa estar preocupada com a
deficiéncia da comunicacéo interna que vem ocorrendo, porém ndo sendo possivel
realizar, neste momento, um estudo semelhante a este. Por ser a primeira pesquisa
sobre comunicacdo interna realizada na empresa em questdo, é fundamental
destacar a relevancia do trabalho.

A coleta de informacfes para desenvolver a presente pesquisa sera feita

através de fundamentacao tedrica viabilizada pelo teor bibliografico bastante assiduo
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no tocante ao tema abordado e também pelo uso da pesquisa de campo através de

questionarios aplicados com os clientes internos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem o propdsito de enfatizar assuntos relevantes da ciéncia
da administracdo para o problema apresentado, tendo assim o entendimento do

tema em estudos com base em demais autores como base para esta pesquisa.

2.1 CONCEITOS DE ADMINISTRACAO

A administracdo esta presente, nas mais diversas atividades que se
exercem no ambiente organizacional. Essa ciéncia decorre de uma necessidade de
interpretacdo e o modo na qual serdo executados 0s objetivos organizacionais,
tornando-se uma grande ferramenta para as iniciativas de decisao.

A histéria da Administracao iniciou-se na Suméria por volta do ano 5.000
a.C. quando os antigos sumerianos procuravam melhorar a maneira de resolver
seus problemas praticos, exercitando assim a arte de administrar. Desde os tempos
antigos até os dias de hoje a administracdo esta cada vez mais se aperfeicoando
conforme as necessidades atuais (DAFT, 2006).

Portanto, a administracao € o agrupamento das fun¢des de planejamento,
organizacao, controle e direcdo (ANDRADE e AMBONI, 2007).

Sendo assim, no planejamento serdo estabelecidos os objetivos e a
missdo da organizacdo, e junto dele é que se determina e examinam as
necessidades para recursos e elaboracao de estratégias para se chegar ao alcance
dos objetivos esperados. A funcdo da organizacdo é designada por desenhos de
cargos, quadros salariais com tarefas definidas a cada setor, coordenando as
atividades organizacionais e estabelecendo as politicas da mesma. A direcdo nada
mais é do que os objetivos organizacionais a serem alcancados que tendem a
motivar seus funcionarios, estabelecendo menos conflitos internos. O controle tem a
funcdo de medir o desempenho e melhora-lo caso haja a necessidade (SILVA,
2007).

Segundo Maximiano (2004), o significado da ciéncia da administracao
pode ser descritos como recursos, objetivos e decisdes.

E uma parte muito importante para a existéncia, sobrevivéncia e claro,
para o alcance do sucesso das organizag0es, pois sem a mesma, as organizacoes

jamais teriam condicdes de existir e de até mesmo crescer (CHIAVENATO, 2004).
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A funcéo da administracdo é fazer as tarefas de uma forma eficiente e
eficaz através de pessoas, buscando sempre os melhores resultados
organizacionais, pois sozinhos dificilmente conseguiriam alcancar essas tarefas,
uma organizacdo com um clima de harmonia e um ambiente de trabalho saudavel

com certeza ira ter o seu alcance ao sucesso (CHIAVENATO, 2004).

2.2 RECURSOS HUMANOS

Recursos Humanos séo as acgdes e atitudes desenvolvidas pelos contatos
entre pessoas e grupos na organizacao (CHIAVENATO, 1983). Para explicar e
justificar o comportamento humano nas organizacfes, a teoria das relacdes
humanas passou a estudar intensamente essa intera¢ao social.

Para as organizac¢des funcionarem de forma adequada, elas precisam de
recursos que oferecam suporte ao cumprimento de seus objetivos empresariais.
Nesses objetivos, encontram-se recursos materiais, tecnoldgicos, financeiros e
humanos.

Tomasi e Medeiros (2007, p. 14), afirmam que:

A cultura e o contexto social exercem forte influencia sobre o individuo e,
consequentemente, interferem na comunicagdo das pessoas. A cultura
manifesta-se no repertdrio de todo comunicador. Ele é composto de signos,
de conhecimentos e de crencas. O repertorio de signos € constituido sob
influéncia da interacéo social e a forma de o individuo dar sentido ao que o
circunda. O repertorio de conhecimentos € composto pelo conjunto de
aprendizagens do individuo, pela experiéncia que forma em contato com
mundo. O repertorio de crencas é formado no meio familiar e convivio com
varios grupos que influenciam seus julgamentos morais, éticos e estéticos.

Os recursos humanos sdo as pessoas que exercem suas fungbes de
trabalho nas organizacGes, onde satisfazem as necessidades organizacionais,
promovem a cooperacdo das pessoas, de modo a alcancar 0os seus objetivos e
metas (GIL, 2002).

Para Gil (2001, p.19),

A importancia das rela¢cdes humanas passou a ser mais reconhecida no
ambito das organizacbes de maior porte e complexidade, por elas terem
maior nimero de pessoas, as relagbes tendiam a ser mais impessoais e
essa situacdo conduzia a retornos desfavoraveis na administracdo de
pessoal.

Os recursos humanos tem uma funcdo gerencial, que buscar reunir

esforcos para promover certa cooperacdo dos trabalhadores da organizacdo de
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modo a alcangarem os objetivos e metas estabelecidas.

A area de recursos humanos trabalha com os sistemas formais, para
gerir pessoas no trabalho (BATEMAN e SNELL, 2006).

Segundo Francga (2007) nessa nova era, uma das descobertas de novas
formas de promover a satisfagdo no ambiente de trabalho tem sido uma tarefa
ardua, e uma das preocupacdes dos gestores de empresas. Para os administradores
no primeiro momento devem- se ocupar em conhecer o comportamento humano

dentro das organizacdes.

2.2.1 Comportamento humano nas organizagdes

O comportamento das pessoas € influenciado pelo meio ambiente e pelas
atitudes e normas informais que existe nas equipes da empresa. O estudo das
relagdes humanas visa permitir ao administrador obter melhores resultados de seus
funcionarios, onde cada individuo é encorajado a exprimir-se livre e sadiamente, pois
cada pessoa tem uma maneira diferente de pensar, sendo que numa empresa Sao
varias personalidades diferentes para serem compreendidas (CHIAVENATO, 1983).

Aos diversos tipos de comportamentos manifestados em uma organizagao
€ dado o nome de comportamento organizacional. Um tema onde sdo abortadas
diversas ciéncias.

Segundo Robbins (2002), o comportamento organizacional investiga o
impacto que os individuos, grupos e a estrutura tém sobre o comportamento dentro
das organizacbes, com um proposito de promover a melhoria da eficacia
organizacional.

Para Wagner Il e Hollenbeck (2003), o estudo do comportamento
organizacional busca prever, explicar, compreender e modificar o comportamento
humano no contexto organizacional. Diante disso, 0s comportamentos que podem
ser observaveis, sdo as conversas entre os colegas, observacdes dos profissionais
em relagdo a organizacdo. No entanto, tem-se um estudo relacionado as acdes
internas dos trabalhadores, o qual se refere aos seus pensamentos e emocdes.

S&o varios 0os motivos que levam um administrador a conhecer ou até
mesmo buscar entender o comportamento humano nas organizacdes, pois ele
atinge o desempenho de todos os funcionarios. O comportamento organizacional é

aplicado de uma forma que tende a fazer com que as empresas trabalhem de uma
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maneira eficaz. Sua preocupacdo é baseada no que as pessoas fazem nas
organizagfes e a maneira como 0 seu comportamento é capaz de afetar o seu
desempenho interno (WAGNER llle HOLLENBECK, 2003).

As pessoas precisam ser vistas como parceiras das organizacfes. Elas
oferecem conhecimentos, habilidades, competéncias e, o mais importante a
inteligéncia que proporciona decisdes racionais no rumo dos objetivos globais.

A gestdo de pessoas classifica-se, segundo Chiavenato (2004), em trés

aspectos fundamentais:

As pessoas como seres humanos, cada um com sua personalidade propria,
diferentes entre si, cada um com sua histéria diferenciada, habilidades,
conhecimentos e competéncia adequadas a organizacdo. Pessoas como
pessoas e ndo como instrumentos da organizacdo; As pessoas como
ativadores inteligentes de recursos organizacionais, como instrumentos da
organizacado, capazes de doar suas inteligéncias, competéncias, talentos e
aprendizagem para sua constante mudancas e novos desafios; As pessoas
como parceiras da organizacdo, capazes de leva-la ao sucesso. Como
parceiros elas fazem investimentos, se tem comprometimento,
responsabilidade, dedicacao, a fim de ter um retorno para si como o salério,
crescimento profissional, carreira, etc.

Hoje a tendéncia das organizacbes € fazer com que as pessoas, em
qualquer nivel dentro da organizacdo sejam administradores e ndo meramente
executores de suas tarefas. No Quadro 1 podemos identificar a analise descritas

pelo autor:

Quadro 1 - Pessoas como pessoas e pessoas Como recursos
Personalidade e
individualidade,

Como pessoas —> aspiragdes, valores, lZ:)
Pessoas atitudes, motivacbes e
objetivos pessoais.

Tratamento pessoal
e individualizado.

Habilidades,
capacidades,
experiéncias, destrezas :>
e conhecimentos
necessarios.

Como recursos C—> Tratamento pela média,

igual e genérico.

Fonte: Chiavenato(2004, p. 80)

A atual gestdo de pessoas procura tratar as pessoas como pessoas €, ao
mesmo tempo, como importantes recursos organizacionais, mas rompendo o estilo
tradicional de trata-las simplesmente como meios de producdo. Pessoas como

pessoas e ndo meramente pessoas COmMo recursos ou insumos.
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2.2.2 Relacionamento Interpessoal

As relacdes interpessoais desenvolvem-se através do processo de

interacdo. Moscovici (1985, p. 25) diz que:

Em situac6es de trabalho, compartilhadas por duas ou mais pessoas, ha
atividades predeterminadas a serem executadas, bem como intera¢des e
sentimentos recomendados, tais como: comunicacao, cooperacao, respeito,
amizade. A medida que as atividades e interagbes prosseguem, oS
sentimentos despertados podem ser diferentes dos indicados inicialmente e
entdo, inevitavelmente, os sentimentos influenciardo as interaces e as
préprias atividades.

Ainda segundo o autor, sentimentos positivos de simpatia e atracao
provocardo o aumento de interacdo e cooperacado, refletindo positivamente nas
atividades, dando maior produtividade. No entanto, sentimentos negativos de
antipatia e rejeicdo provocardo a diminui¢cdo das interagfes, ao afastamento, pouca
comunicacao, refletindo negativamente nas atividades, com provavel diminuicdo da
produtividade.

Na visdo de Costa (2004), a produtividade do grupo e sua eficacia na
organizacdo estado relacionadas nédo apenas com a habilidade e competéncia de
seus membros, mas ainda com a solidariedade nas relagBes interpessoais. Trata-se
das necessidades interpessoais em cada integrante no grupo como: a necessidade
de ser incluso no grupo, a necessidade de ter um controle no grupo e a necessidade
da valorizagao no grupo.

As relacdes interpessoais é apontada como um dos elementos que
ajudam na formacao do relacionamento sélido do individuo com a organizacdo, sua
importdncia é reconhecida tanto para a organizacdo com 0 aumento da
produtividade, quanto para os individuos na qualidade de vida no trabalho
(COSTA,2004).

O relacionamento interpessoal entre os funcionérios da organizacdo pode
manter ou transformar o ambiente de trabalho mais harmonioso, permitindo um

trabalho em equipes e mais cooperativo (MOSCOVICI, 1985).

2.3 CULTURA ORGANIZACIONAL

A cultura organizacional é um conjunto de valores, de normas e principios

que é construida no cotidiano do dia a dia nas organizacdes (LUZ, 2003).
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Chiavenato (1999) expbe que a cultura organizacional se compde no
modo de pensar e agir dos individuos da organizacdo, e representa como ela é
conduzida. A cultura organizacional representa as percepc¢oes de seus membros e
com isso cada uma das organizacdoes cultiva e mantém sua prépria cultura
organizacional.

Segundo Gil (2001, p. 42):

Todas as organizacdes apresentam uma cultura organizacional que se
caracteriza pelos valores que esposam, pela regularidade do
comportamento de seus membros, pela filosofia que guia suas politicas e
pelo clima expresso tanto por seu layout fisico quanto pela interacdo de
seus membros entre si e com o publico externo.

Cada organizacao possui a sua propria cultura, o que acaba interferindo
no modo de agir dos seus colaboradores. Do mesmo jeito que uma pessoa possui a
sua personalidade, as organizacao também tendem possuir uma cultura e a mesma
tem uma maneira particular e exclusiva de existir (LUZ, 2003).

A cultura organizacional sofre modificagbes conforme acontecem as
transformacdes no ambiente onde a mesma se localiza.

Segundo Vergasta (2001) “a cultura organizacional ndo é algo pronto, ela
esta em constante transformacao”.

Como afirma Bueno (1989, p.77):

[...] cada vez mais, fica evidente que as manifestacbes no campo da
comunicacdo empresarial estdo atreladas a cultura da organizacdo e que
cada individuo, cada fluxo ou rede, cada veiculo ou canal de comunicacao
molda-se a esta cultura.

O espelho da organizacdo é a sua propria cultura, isso por que é a

mesma que demonstra o modo de como é realizado a sua gestdo organizacional,

by

como ocorre a administragdo dos seus funcionarios e clientes. E como a
organizacdo esta inserida em um ambiente que sofre constantes mudancas, ela
dever estar sempre preparada e disposta a mudar e se adaptar em seu novo
ambiente (LUZ, 2003).

Segundo Schein (1992):

[...] padrdo de pressupostos béasicos que o grupo criou, descobriu ou
desenvolveu, aprendendo a lidar com seus problemas de adaptacéo externa
e integracdo interna, os quais funcionam suficientemente bem, podendo,
assim, ser ensinados aos novos membros como o modo correto de
perceber, pensar e sentir em relagdo aqueles problemas.
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Segundo o autor a cultura manifesta-se em trés niveis. No primeiro
denominado artefatos visiveis, estdo os aspectos visiveis da organizagdo. Os
elementos culturais sédo de facil visualizacdo, porém de dificil interpretacdo. O
segundo nivel tras os valores compatrtilhados, justificativas utilizadas para explicar e
predizer atitudes dos membros da organizagdo. Finalmente, o terceiro nivel trata de
manifesta¢des culturais invisiveis, inconscientes e dificeis de serem desvendadas
denominadas pressuposicfes basicas. O processo de assimilacdo destas
manifestacbes culturais requer o enfrentamento dos problemas e sua solugéo
adequada.

De acordo com Wagner Il (2000):

Dar aos membros uma identidade organizacional, facilitar o compromisso
coletivo, promover a estabilidade organizacional e moldar o comportamento
ao ajudar os membros a dar sentido a seus ambientes. Assim a cultura
organizacional ird determinar grande parte dos comportamentos intra-
organizacionais como: as relacdes interpessoais, a comunicacdo, 0
processo produtivo, a busca da qualidade, entre outros e passando a
exercer a fungdo de manter, resguardar e engrandecer a organizacao.

Embora muitas vezes haja divergéncias em alguns aspectos, as
definicdes de cultura organizacional trazem uma caracteristica comum, que € a sua
singularidade para cada organizac¢éo, trazendo a tona o que a empresa tem como
valores, regras, crencas aparecendo através dos rituais, ritos, histérias, herdis, na
linguagem, no processo comunicacional, nos simbolos e nas interacdes entre seus

participantes.
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3 O PROCESSO DE COMUNICACAO

A comunicacao € um processo complexo porque varias fontes dentro da
organizacdo podem estar concorrendo e enviando mensagens ao mesmo tempo,
muitas vezes sendo contraditoria (HAMPTON, 1991). Tdo complexo que apenas em
parte pode ser controlado. Isso porque as informagdes geradas na empresa podem
passar por algumas distorcbes quando ndo sdo transmitidas adequadamente, e
gquando sdo mas interpretadas pelo receptor. Por isso, algumas ferramentas sao
desenvolvidas pelas empresas com o intuito de amenizar tal complexidade, como é

0 caso do Endomarketing.

3.1 ENDOMARKETING

Pode-se definir endomarketing como o conjunto de ac¢bes focadas no
publico interno e que tem como objetivo maior conscientizar funcionarios e chefias
para a importancia do atendimento de exceléncia ao cliente.

A maneira como as empresas estdo se relacionando com o0s seus
colaboradores vem apresentando uma evolugcdo gradual, seja pelo interesse na
satisfacdo e qualidade de vida de seus clientes internos, como na introducdo de
politicas cada vez mais voltada para a incorporacdo do espirito de equipe no
ambiente de trabalho.

Tem sido detectada uma grande preocupacdo em buscar novas formas de
gerenciar o ambiente interno da organizagdo. A crescente busca de melhores
resultados diante da competitividade dos mercados nacional e internacional, as
empresas cada vez mais tém investido em acdes que promovam as relacdes e
motivagdes do publico interno.

Para estabelecer um melhor relacionamento da empresa com 0s seus
colaboradores, as organizagGes aplicam a ferramenta denominada Endomarketing,
considerada uma estratégia eficiente, que possui o objetivo de levar e reforcar a
misséo, a visao e os valores da organizacdo (TACHIZAWA; SCAICO,2006).

O endomarketing, ou marketing interno, tem a funcdo de atuar como
garantia de satisfacdo dos desejos e das necessidades do cliente interno, atuando
entre 0 marketing e a gestdo de pessoas. Suas acgbOes e esfor¢cos planejados

capacitam e desenvolvem os seus colaboradores internos, com o objetivo de engaja-
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los e motivid-los para a producdo de produtos de qualidade. Além de ser um
importante elemento de ligagéo entre o cliente, o produto e o empregado, tem por
objetivo torna-lo aliado no negdcio, responsavel pelo sucesso da corporacdo e
igualmente preocupado com o seu desempenho.

Segundo Tachizawa, Ferreira & Fortuna (2001),“¢ uma iniciativa que as
organizacdes devem adotar principalmente aquelas que tém por objetivo o seu
crescimento, e a conquista de novos mercados”.

O marketing interno representa um conjunto de ac¢Bes que visam a
melhora no relacionamento interpessoal, estabelecendo bases emocionais para um
comprometimento entre organizacdo e funcionarios.

A comunicacdo empresarial incorporou cada vez mais uma intensidade
global, nos compelindo a gerar e repassar informacdes de nivel corporativo para 0s
diversos publicos com que a empresa se relaciona, a comecar pela imprensa,
passando pela comunidade, clientes, demais parceiros da cadeia produtiva e da
prépria organizacao empresarial, principalmente funcionarios.

Afinal, funcionarios insatisfeitos com as condi¢cdes de trabalho e com os
proprios produtos lancados, irdo fazer uma contrapropaganda 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.

Para que a ferramenta apresente resultados positivos para a organizacao,
faz-se imprescindivel a implantacdo de um sistema eficaz de comunicacao interna
(BOOG, 2002). Diante disso, serdo apresentados aspectos sobre a comunicacao,
com o objetivo de apresentar a sua devida importancia para as organizacoes.

3.2 CONCEITOS DE COMUNICACAO

Para Tomasi e Medeiros (2007), “a comunicagao esta presente em todas
as formas de organizacao conhecidas na natureza, tanto que se pode afirmar que a
unica maneira de haver organizagao é através da comunicagao”. Isso porque as
pessoas nao vivem isoladas e nem sdo auto-suficientes. Elas tém um
relacionamento continuamente com outras pessoas por intermédio da comunicagéao.
Segundo Silva (2007) a capacidade de se comunicar € uma habilidade que os
administradores devem ter, pois desempenham diversos papéis dentro da

organizacao, que exige um processo de comunicacao eficaz.
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3.2.1 Transmissao e recepcao de informacgdes

A comunicacdo € a transmissdo de informacao e significado de partes
para outras partes, na qual sdo utilizados simbolos como compartiihamento. Caso
ndo houver a transmissdo de informacdes ndo é considerado comunicagao
(BATEMAN e SNELL, 2006).

O conteddo da comunicacdo € geralmente uma mensagem e 0O Seu
objetivo € a compreensdo por parte de quem recebe. A comunicacdo sé ocorre
qguando o destino (quem a recebe) a compreende ou a interpreta. Se a mensagem
ndo chega ao destino a comunicagdo ndo acontece.

Comunicacdo é o0 que liga as pessoas a compartilharem os seus
conhecimentos, aptiddes organizacionais e 0s seus proprios sentimentos, é a forma
de relacionarmos ideias, pensamentos e fatos. Segundo Pimenta (2006) sem a
comunicacao, todas as relagdes que se estabelecem entre as pessoas e 0s diversos
grupos seriam impossiveis.

Os modelos de comunicacdo organizacional evidenciam as diferentes
formas de como a informacdo é transmitida no ambiente organizacional. O que
diferencia a comunicacdo hoje € a sua evolucdo nas organizacdes. A comunicagao
até um tempo passado era pouco utilizada nas organizacdes, pois ndo havia
departamentos especificos para planejar e organizar as acbes relacionadas a
comunicacao organizacional (MAXIMIANO, 2008).

Uma vez que a comunicacdo organizacional compde a relacdo da
organizacao ela fornece as bases para novas relacdes interpessoais e funcionais no
ambiente organizacional (ROBBINS, 2002).

Uma boa comunicacdo comeca pela capacidade de ouvir, compreender o
gue a outra pessoa tem o interesse de comunicar, sabendo interpretar o que deseja
Ihe transmitir. As caracteristicas de uma boa comunicacéo podem ser: A objetividade
na hora da troca de informacédo, a compreenséo, a forma de linguagem utilizada, a
clareza e simplicidade no se expressar (ROBBINS, 2002).

A comunicacdo nas organizacbes € um processo dependente da
qualidade da comunicacdo pessoal. Onde os individuos de uma determinada
organizacdo se comunicam de forma eficaz (GIL, 2001).

E mediante a comunicacdo que cada pessoa podera ter acesso as

informacdes estratégicas, e 0s objetivos a serem alcancados, permitindo assim o
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seu funcionamento. Além de a comunicagédo interna comunicar 0s acontecimentos e
as noticias para os funcionarios, ela tem como o objetivo firmar a imagem positiva da
empresa para 0s seus colaboradores, constituindo um clima positivo (TOMASI e
MEDEIRQOS, 2004).

Diante disso, a comunicagdo € um componente fundamental da condi¢éo
humana. Pois cada vez que uma pessoa se comunica, ela reafirma sua condicao
homo sapiens, tais como capacidade de expressofes, intelecto, compreensfes e
emocdes (MAXIMIANO, 2008).

Entretanto, h& fatores intrinsecos as organizacbes que constituem
algumas barreiras a comunicacdo eficaz, tais como: niveis organizacionais que
guanto mais complexa for a estrutura, cargos e departamentos, maior distor¢cao entre

a mensagem original e a que chega ao destino final (PIMENTA, 2006).

3.2.2Dimensdes da Comunicagao

Uma comunicacao eficaz é fundamental para a organizacdo desempenhar
0 Seu sucesso, 0S seus objetivos e métodos gerenciais com qualidade. Caso nao
consiga comunicar-se com seus funciondrios, clientes, fornecedores, suas funcdes
gerenciais ndo terdo o sucesso esperado. Se o funcionario ndo compreender o que
€ passado em seu ambiente de trabalho, provavelmente suas chances de alcancar

as metas serdo minimas. Para Montana e Charnov (2003, p. 311):

A comunicagdo assume duas dimensfes diferentes dentro da estrutura
empresarial contemporénea: a perspectiva organizacional, que examina
como a estrutura organizacional em si promove ou atrapalha a comunicagao
eficaz, e a perspectiva interpessoal, que examina a eficacia da comunicagéo
como uma fungdo do processo basico que envolve duas pessoas. Ambas as
perspectivas sdo necessarias, porque uma empresa esta estruturada para
promover comunicacdo eficaz, mas se os funcionarios dessa empresa
tiverem pouca habilidade de comunicacao, sera dificil uma comunicacao
eficaz. O inverso também é verdadeiro: os individuos podem ser
comunicadores altamente eficazes e mesmo assim ndo conseguirem ser
eficazes se estrutura a organizacional em si atrapalhar a comunicacao.

Para que uma comunicacdo ocorra de forma eficaz o processo exige a
presenca de um emissor, um receptor, o canal e a mensagem. Além disso, seréo
necessarios mais trés processos para que ela se estabeleca, e estes processos

envolvem: composicao, interpretacéo e respostas (TOMASI e MEDEIROS, 2007).
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“Atribuir-se a comunicacdo e as relagbes humanas um papel quase
acidental é uma das principais fontes geradoras de ineficiéncia e ineficacia nas
atividades pessoais, profissionais e organizacionais” (PASOLD, 2002, p. 21).

A composicdo € um procedimento na qual o emissor transforma as
informagBes em mensagens, atribui signos ao seu contetido de sua intengdo. E um
processo que envolve a codificagdo de uma mensagem. A interpretacdo é o
processo pela qual o destinatario entende a mensagem, atribuindo as definicbes aos
significados que percebe na mensagem. A mensagem deve estar ajustada ao canal
que a conduzira ao destinatario. Para uma comunicacdo ser efetiva e alcancar os
resultados que sao esperados, a mensagem deve ser conduzida adequadamente
(TOMASI e MEDEIROS, 2007).

Segundo Matos (2009) a importancia da comunicacgéo €é o fio condutor de
todas as atividades e um bom relacionamento humano organizacional.

Outro fator ressaltado no processo de comunicacdo é a percepcao do
individuo. Cada pessoa tem a sua maneira prépria de perceber a realidade. Sendo
assim para que uma estratégia de comunicacao alcance 0s seus objetivos, é preciso
ter ao menos uma ideia da tética de recepcado (ANDRADE e AMBONI, 2007).

3.2.2.1 Elementos do processo de comunicagao

O processo de comunicacdo possui cinco importantes elementos: O
emissor, a codificacdo, a mensagem, o canal e o receptor.

O emissor é onde se inicia a comunicacdo. Na organizacao o emissor € a
pessoa que tem a informacdo, com o proposito de comunica-la a outra pessoa
(BATEMAN e SNELL, 2006).

A codificagdo ocorre quando o0 emissor traduz simbolos a serem
transmitidos como informacéo. Ela da formas as ideias e aos objetivos, elaborando
mensagens, a ser transmitidas até o receptor. Sua principal forma € a linguagem
(ANDRADE e AMBONI, 2007).

Um exemplo de como se articulam estes elementos € o da figura 1.
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Figura 1- Elementos do processo de comunicacao.

MENSAGEM
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Fonte: Maximiano (2008)

A mensagem € o ato de o emissor codificar a informacédo. A mensagem
pode ter varias formas de ser captada e compreendida pelo receptor. E o resultado
do que acontece ao seu redor, do que ele ouve, ou |é (ANDRADE e AMBONI, 2007).

O canal é o meio de transmissdo de uma pessoa a outra. Para uma boa
comunicacado o canal tem que estar adequado com a mensagem. Canal é o meio de
comunicacao entre o emissor e o receptor (ANDRADE e AMBONI, 2007).

O receptor é a pessoa que recebe a mensagem do emissor. Se a
mensagem ndo chegar até o receptor a comunicacédo ndo acontece (ANDRADE e
AMBONI, 2007).

Mesmo com a perfeita integracdo entre estes elementos, é possivel que
ocorram falhas no processo de comunicacéo devido aos ruidos. O ruido € um fator
que atrapalha e interfere no meio da comunicacdo. Ele acontece ao decorrer da
passagem pelo canal, e na codificagéo.

Segundo Silva (2007), muitas vezes, o ruido além de causar incomodo ou
aborrecimento, também da origem a erros, exigindo a repeticdo de parte ou de toda

a mensagem.

3.2.2.2 Feedeback
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O feedback é o reverso do processo de comunicagdo, € onde o receptor
expressa a sua reacdo em relacdo a mensagem do emissor. Quanto maior o
feedback maior serd a sua eficiéncia no processo de comunicacdo. Pois, sem o
mesmo, 0S gestores ndo saberiam se as suas instrucbes foram recebidas e
realizadas com o sucesso esperado (MAXIMIANO, 2008).

E considerado um elemento importante no processo de comunicacao,
pois muitas vezes, € ele que garante o entendimento da mensagem. O feedback
deve ser passado imediato, 0 que permite ao emissor saber se as informacbes
chegaram de forma clara (ANDRADE e AMBONI, 2007).

No processo de comunicacéo, o feedback auxilia muito para a realizagao
de uma comunicacado de boa qualidade. A esséncia do ser humano € o ato de saber

se comunicar e receber a comunicacédo (PASOLD, 2002).

3.2.3 Fatores que influenciam a comunicagao

Para Ruggiero (2002), a qualidade da comunicacédo € derivada de alguns
pontos considerados de suma importancia: Prioridade a comunicacdo, Abertura da
alta direcdo, Processo de busca, Autenticidade, Foco na aprendizagem,
Individualizacdo, Competéncias de base, Velocidade e Adequacéo tecnoldgica.

Dar prioridade a comunicacédo representa primar pela qualidade e tempo
da comunicacdo assegurando sintonia de energia e recursos de todos com o0s
objetivos maiores da empresa, evitando atrasos no processo e até mesmo que a
informacdo se perca ou acabe distorcida. A abertura da alta direcdo requer
disposicéo da cupula de abrir informacdes essenciais garantindo insumos basicos a
todos os colaboradores (RUGGIERO 2002).

O processo de busca envolve a pro-atividade de cada colaborador na
busca das informacbes necessarias para a realizacdo de seu trabalho. A
autenticidade sucinta no ambiente organizacional o uso da verdade acima de tudo e
da autenticidade no relacionamento entre os colaboradores assegurando a eficacia
da comunicacéo e do trabalho coletivo (RUGGIERO 2002).

O Foco na aprendizagem refere-se a prioridade em garantir a efetiva
aprendizagem do que é comunicado, otimizando o processo de comunicagdo. A
Individualizacéo significa consideracdo as diferencas individuais, rejeitando qualquer

tipo de discriminacdo e preconceito, levando em conta apenas a capacidade do
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colaborador em desempenhar seu trabalho, assegurando melhor sintonia e
qualidade de relacionamento na empresa (RUGGIERO 2002).

As Competéncias de base s&o ouvir, expressdo oral e escrita e
habilidades interpessoais, e sdo fundamentais para assegurara qualidade das
relacdes internas. A velocidade € a rapidez na comunicacdo dentro da empresa,
potencializando sua qualidade e nivel de contribuicdo aos objetivos maiores. A
Adequacédo tecnolégica é o equilibrio entre tecnologia e alto contato humano,
assegurando evolucdo da qualidade da comunicacdo e potencializando a forca do
grupo (RUGGIERO 2002).

Os canais formais da comunicacdo influenciam a eficacia da
comunicacdo. Isso porque os canais cobrem uma distancia cada vez maior a
medida que as organizacdes crescem e se desenvolvem. Atingir a comunicagao
eficaz em uma grande organizacdo é muito mais dificil do que em uma organizagéo
menor. Além disso, os canais de comunicac¢do inibem o fluxo livre de informacdes
entre os diversos niveis da organizacdo (RUGGIERO 2002).

Pode-se citar como exemplo o do uso de estruturas hierarquias, onde um
trabalhador da producdo nédo tem contato com a direcdo da empresa. Isso implica
que muitas vezes, determinada informacédo ndo chega até a alta clpula da empresa,
por ser triada antes por uma série de supervisores. As estruturas hierarquicas
determinam quem deve se comunicar com quem, impedindo a livre comunicacao, e

gerando ruidos prejudiciais a qualidade dos processos (RUGGIERO 2002).



32

4 COMUNICACAO INTERNA

As organizac¢des ndo existiriam, e nem poderiam operar se ndo houvesse
0 processo de comunicacéo interna, ela € a rede que coordena todas as partes das
organizacdes (ANDRADE; AMBONI, 2007).

Por comunicagéo interna podemos entender as ferramentas onde a
administracdo torna comuns as mensagens destinadas a estimular, motivar, e
agrupar integrantes de uma empresa (TOMASI e MEDEIROS, 2007).

Ainda de acordo com Tomasi e Medeiros (2007):

O trabalhador precisa conhecer a empresa em que trabalha: sua visdo, sua
missdo, suas estratégias; precisa conhecer o espirito que a anima. Sem
esse conhecimento, torna-se dificil estabelecer metas para ele alcancar.
Sem trabalhadores internos com esse nivel de consciéncia, é dificil passar
para a sociedade a imagem institucional que se deseja.

A comunicacdo interna promove a interagdo entre a empresa e
funcionarios. Portanto ela € um canal de informacfes entre os setores da
organizacdo, permitindo assim o seu funcionamento. Portanto, entendemos que a
comunicacdo abrange departamentos, comunicacdo entre chefias e funcionarios tais
como gerentes, diretores e presidentes (TAVARES, 2007).

Hoje, empresas que possuem bons sistemas internos de comunicacgéao,
tendem a conseguir alcancar melhores resultados com os seus planejamentos, pois
as informagbes chegam com mais confiabilidade ao seu destino. Conseguem
também fazer o processo produtivo mais dinAmico, uma vez que a comunicacao
chega de uma forma integra a quem executa o processo (TOMASI e MEDEIROS,

2007).

4.1 GERENCIAMENTO DA COMUNICACAO INTERNA

O processo de gerenciamento de comunicacdo auxilia muito nos
gerenciamentos de atitudes, ou seja, a medida que os funcionarios terdo mais
informacdes dentro da empresa, se sentirdo mais motivados a tomar devidas
iniciativas em seus processos de trabalho (TOMASI e MEDEIROS, 2007).

Segundo Tomasi e Medeiros, 2007, 0s gerentes precisam reconhecer que

se contribuir com as informagdes, os seus funcionarios com certeza, se dedicaram
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mais com o seu trabalho, estardo conectados com a visdo que a empresa tem
realizando assim as metas da organizacao.

Para uma comunicacéo interna participativa entre funcionarios e chefias,
precisara ser utilizado todos os instrumentos da comunicacéo interna para manté-los
sempre informados. Além disso, eles precisam acompanharam consequentemente
mudancas que venham a ocorrer, deixando de ser apenas meros funciondarios, mais
sim alguém que exerce as suas funcdes de parceria com a organizacdo (KUNSCH,
2003).

Alguns autores referem-se a mudanca na cultura organizacional como
requisito basico para que se obtenha os avancos necesséarios para se atingir a
exceléncia nas comunicacdes internas.

Cabe ressaltar que a comunicacéo interna é considerada uma pratica de
suma importancia nas organizacdes. Pode ser considerado um caminho para a
inovacao, é capaz de tornar o dia-a-dia mais simples, a comunicagéo honesta entre
colaboradores atribui & obtencéo de metas da organizacao (FREITAS, 1991).

Também ¢é importante frisar que a comunicacdo interna tem o papel de
facilitar a motivacdo, pois esclarece aos seus superiores 0 que se deve ser
realizado. Por tanto o conhecimento de todo o processo de comunicacéo é o que faz
com que seja desempenhado de forma eficiente no que se refere a funcéo de saber
se comunicar (RUGGIERO, 2002).

4.2 TECNICAS DE COMUNICACAO INTERNA

Utilizar técnicas, e canais de comunicacdo na organizacdo € um dos
fatores fundamentais para o desenvolvimento, porém hoje é considerada uma
deficiéncia, pois muitas empresas possuem as técnicas para a comunicacao mais
nao sabem utiliza-los de maneira planejada e correta (TAVARES, 2007).

Os processos de comunicagéo interna precisam ser executados de forma
eficiente para que seus funcionarios se sintam unidos com a organizacao.

Tavares (2007) mostra alguns meios e técnicas do processo de comunicacao interna

que facilitam o processo, conforme no quadro 2:

Quadro 2- Técnicas do Processo de Comunicacao Interna.

Processo de comunicacéo Consideragdes
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E um tipo de comunicag&o utilizada entre os
setores. Precisa ser claro, direto e objetivo. Tem
como objetivo: passar as informacgdes,
sugestdes, solicitacbes, notificacdes.

Memorando

Sao meios de informacdes visuais dentro da
empresa. E importante que estejam em locais de
grande fluxo de pessoas. Um processo

Murais interessante seria fazer um trabalho de

conscientizacdo com os funcionarios para que

participem do processo de comunicacéo, lendo
semanalmente os murais.

S&o encontros de pessoas para chegar a
determinados objetivos. Serve para colher ou

Reunides X ~
fornecer informagBes da empresa, tem um
feedback imediato.
S&o distribuidos aparelhos de telefones para
todos os departamentos da empresa, onde 0s
Telefones

funcionarios possam entrar em contato direto
com o lugar desejado.

Fonte: Adaptado de TAVARES (2007).

Nas organizacfes, surgem informacdes tanto em estruturas formais ou

informais. De cima para baixo e vice-versa.

4.2.1 Comunicacédo de cima para baixo

A denominacdo de comunicagdo de cima para baixo é caracterizada pelo
fluxo de informacéo que se origina dos niveis hierarquicos mais altos da empresa,
chegando aos mais baixos. Segundo Pimenta (2006) um dos fatores determinantes
nesse processo é a quantidade de espaco organizacional que a mensagem deve
atingir, quanto maior for o espaco onde ocorrerda a transmissdo de mensagem, maior
sera a disperséo de informacdes e ruidos.

No geral a comunicacdo de cima para baixo tem diretrizes e podem ser
traduzidas em informac¢des que os administradores pretendem implantar inovacgoes
na linha de produtos e nos métodos de producéo do trabalho (MAXIMIANO, 2008).

Os objetivos desse processo de comunicacdo é aconselhar, dirigir e
instruir de maneira geral os objetivos e politicas da organizacdo para 0s seus
funcionarios e colaboradores (ANDRADE e AMBONI, 2007).

A comunicacdo de cima para baixo € a delegacdo de uma tarefa a uma

secretaria por parte de um gerente por exemplo.
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4.2.2 Comunicacao de baixo para cima

A direcdo de comunicacdo de baixo para cima provém dos niveis
hierarquicos mais baixos em direcdo aos mais altos (BATEMAN; SNELL, 2006).

Esse meio de comunicacdo pode ter diferentes conteudos, informacdes
relativas ao desempenho nos niveis hierarquicos (MAXIMIANO, 2008).

Bateman e Snell (2006, p. 497) reforcam a importancia da comunicacao

de baixo para cima afirmando que:

Esse tipo de comunicacdo é muito importante por varios motivos. Em
primeiro lugar, € um meio para os administradores saberem o que esta
acontecendo. A administracdo obtém um quadro mais nitido do trabalho,
das realizacdes, problemas, planos e atitudes dos funcionarios. A
administracdo também obtém as ideias dos subordinados. Em segundo
lugar, os funciondrios se beneficiam com a oportunidade de comunicar para
cima. As pessoas podem aliviar algumas de suas frustragfes, atingir um
senso mais forte de participagdo no empreendimento e melhorar seu animo.
Em terceiro lugar, a comunicacdo eficaz de baixo para cima facilita a
comunicacao de cima para baixo a medida que a boa audicdo se torna uma
via de méo dupla.

Andrade e Amboni (2007) colocam que nesse tipo de comunicacéo, estao
envolvidos niveis hierarquicos da organizacdo, que com isso a possibilidade de se

gerar distor¢cBes das informacgbes € ainda maior.

4.2.3 Comunicacéo lateral e diagonal

A comunicacdo lateral geralmente acontece entre pessoas da mesma
equipe de trabalho ou niveis hierarquicos de diferentes departamentos. A
comunicagdo com pessoas externas, também ¢é considerada uma forma de
comunicacdo lateral. O principal papel desta comunicacdo € ter um meio de
comunicacdo direto para se comunicarem com o administrador sem passar por
niveis superiores (BATEMAN; SNELL, 2006).

Conforme Montana e Charnov (2003) a comunicacado diagonal ocorre
entre dois niveis hierarquicos. Porem ainda que essa forma de comunicagdo ndo
siga o0 organograma das organizacbes ela é fundamental para um bom
funcionamento da organiza¢do contemporanea.

Ainda de acordo com os autores, as vantagens dessas comunicagdes
seriam que a informacdo € distribuida rapidamente, existe comunicacdo entre

departamentos, permitem para a contribuicdo para solucbes de problemas
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adquirindo assim mais conhecimento. E a sua desvantagem é a interferéncia na

rotina organizacional, pelo fato de n&o ser controladas.

4.2.4 Comunicacéo formal e informal

As mensagens, nas organizacbes passam por diferentes caminhos ou
canais. Tais canais podem ser formais ou informais. Para Dubrin (2001) os canais
formais de comunicacdo sdo os caminhos oficiais para envio de informacfes dentro
e fora da empresa, tendo como fonte de informagéo o Organograma, que indica 0s
canais que a mensagem deve seguir.

A comunicacao formal acontece por meio de relacionamento formalizado
no trabalho. Segundo Tavares (2007) a comunicacdo formal entende-se toda e
qualguer forma de comunicacao que é documentada.

Ainda segundo Dubrin (2001), as mensagens nas organizacoes viajam em
quatro direcles: para baixo, para cima, horizontal e diagonalmente.

Ja a comunicacéao informal acontece de forma contraria da formal, € um
meio de relacionamento ndo formalizado. Para Tavares (2007), a comunicacao
informal tem como o seu principal a informalidade e a ndo documentacao.

A radio corredor € o principal meio de transmissdo de boatos até pode
criar problemas a organizacdo. Boatos falsos podem ser prejudiciais a moral e a
produtividade da empresa. Reuniées com empregados para discutir o boato € a
melhor forma de evitar que tais boatos comprometam a imagem dos funcionarios da
Organizagéao (DUBRIN, 2001).

De acordo com Dubrin (2001) encontros casuais acontecendo entre os
superiores e empregados podem representar um canal de informagéo eficiente.
Além das reunides formais, muitas informacfes valiosas podem ser coletadas
nesses encontros casuais. A alta direcédo, preocupados com a comunicagao interna,
utilizam desses canais sem preconceito, coletando informagdes que os ajudam na
tomada de decisdes importantes.

Para Stazauskas (2011, p. 24)

Infelizmente, o cenério atual da comunicac¢éo interna ndo é sé elogios: 64%
das empresas reconhecem que fofocas e boatos possuem influéncia
significantemente maior sobre os funcionarios do que avisos formais
expedidos pela instituicdo; em 67% das empresas comunicacdo interna é
um termo ndo conhecido; em 59% das companhias os funcionarios nao
sabem quais sao os valores e a missao da empresa; e, por ultimo, 49% das
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empresas afirmam que seus comunicados internos ndo refletem seus
objetivos.

4.3 CANAIS DE COMUNICACAO INTERNA

O sistema de comunicacdo de uma organizagao pode fluir de redes pela
qual ira gerar a informacdo, permitindo assim o funcionamento da comunicacéo
interna de forma integrada (ANDRADE; AMBONI, 2007).

O canal utilizado de comunicacédo interna pede uma atencéo especial,

isso porque ele € um elemento do processo estratégico organizacional (TOMASI;
MEDEIRQS, 2007).
A complexidade da mensagem a ser transmitida, pode ser utilizada de diversos tipos
de canais de comunicacdo. No caso de uma informacéo importante e complexa o
telefone, que é meio de comunicacdo muito utilizado nas empresas hoje ndo € um
canal certo para a transmissao de informag&o, o mais correto para essa transmissao
seria o email (ANDRADE; AMBONI, 2007).

Os canais de comunicacdo podem ser 0 contato direto, a linguagem oral,
0os documentos escritos e 0s meios eletronicos. Cada contato com a suas vantagens
e desvantagens (BATEMAN e SNELL,2006).

Os contatos diretos sdo 0s encontros pessoais, as reunibes, as
comemoracdes organizacionais e as conversas interna. JA a comunicacao oral, é por
sua vez 0 primeiro e mais importante comunicacdo, pois envolve o dominio do
idioma, a escolha de palavras (MAXIMIANO, 2008). Na comunicagdo oral sao
incluidas as conversas telefénicas e discursos formais (MAXIMIANO, 2008). A
comunicacdo escrita trata-se de cartas, memorandos, documentos escritos e
relatorios (LACOMBE &HEILBORN, 2003). Os meios eletronicos de comunicagao

tem o destaque para os e-mails, skypes e entre outros.

4.4 AS REDES SOCIAIS COMO INSTRUMENTO DE COMUNICACAO INTERNA

O uso das redes sociais como meio de comunicagao interna é um tema
relativamente novo no ambito das organizacdes, que passou a tomar corpo com a
explosdo das midias sociais na internet em todo o mundo (SANTAELLA; LEMOS,
2010).
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O ambiente tecnologico esta cada vez mais aquecido. Milhares de
versoes de software e hardware sao lancados no mundo a cada ano. Isso faz com
gue nos deparemos com pessoas cada vez mais habituadas com essas novas
tecnologias (RECUERO, 2009).

Neste sentido, as redes sociais atualmente influenciam amplamente no
cotidiano da sociedade como um todo, na vida pessoal das pessoas e
consequentemente no ambiente interno das empresas. Sao novidades que estao
revolucionando as nossas relacfes, integrando pessoas geograficamente distantes,
estreitando lacos, fazendo com que o compartiihamento de ideias aconteca de
maneira muito rapida. Esta abrupta mudangca comeca a ser percebida por todos os
agentes responsaveis pela gestdo e producdo da comunicacdo corporativa,
evidenciando que o poder da comunicacéo digital e das redes sociais na sociedade
contempordanea € uma realidade que as organizagbes ndo podem ignorar
(SANTAELLA; LEMOS, 2010).

Atualmente, o desafio é saber como € possivel utilizar as redes sociais na
comunicacao interna das empresas. Inicialmente, € necessario fazer uma verificagéo
de como se processa a dinamica social e integrativa dos colaboradores da empresa,
seja no seu convivio fisico ou no ciberespaco (RECUERO, 2009).

Em qualquer um dos casos, ndo se poderda mais encarar 0 grupo como
um simples aglomerado de pessoas, sem 0 minimo de participacdo ativa de seus
componentes na construcdo de ideias comuns. Embora, por muito tempo, as
informacgdes institucionais eram repassadas apenas aos altos escalées empresariais,
atualmente é imprescindivel que as organizac¢des pratiguem o didlogo com o seu
publico estratégico de forma aberta e transparente. A sociedade € quem demanda a
Postura (BUENO, 2003).

Os funcionarios de uma empresa também tém seus perfis no Twitter,
Orkut, Facebook e outros. Se a empresa esta presente nessas redes/midias, 0
funcionario também acaba por interagir com ela nesses meios. Algumas empresas
desenvolvem, inclusive, sites de redes sociais de uso exclusivamente interno.
(KUNSCH, 2008)

Nassar e Figueiredo (1995, P.18), ja avaliavam o impacto das novas
tecnologias nas empresas, enfatizando a importancia da inovacdo e da

transparéncia nas organizacoes:
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O consumidor ja influi diretamente nos processos internos da empresa. O
gue era interno, privado a empresa, € escancarado e se transforma em valor
adicionado ao produto final. (...) Inovacdo é a palavra magica para se
suavizar o impacto explosivo das mudancas tecnoldgicas e empresariais.

Novos sistemas de comunicagédo promoveram a integracao da producao e
distribuicdo de palavras, imagens e sons. As redes de computadores continuam a
crescer exponencialmente e a criar novas formas de comunicacédo, moldando a vida
e, ao mesmo tempo, sendo moldadas por ela (CASTELLS, 1999). A tecnologia
precisa ser levada a sério, pois, hoje, ela é a propria sociedade.

A Internet atingiu seu objetivo inicial: uma rede que ndo pode ser
controlada a partir de nenhum local. E 0o meio de comunicagdo com o indice de
penetracdo mais veloz da histéria: o radio levou 30 anos para alcancar 60 milhdes
de pessoas nos Estados Unidos; a TV chegou ao mesmo numero de
telespectadores em 15 anos; a Internet em apenas trés. “Com a explosao das redes
sociais da internet, do pensamento dos teoéricos, as redes passaram também a
penetrar por todas as fibras do cotidiano” (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p.7).

Segundo Recuero (2011, p.14):

[...] € um momento de hiperconexdo em rede, onde estamos ndo apenas
conectados, mas onde transcrevemos n0osSs0S grupos sociais e, através do
suporte, geramos novas formas de circulacdo, filtragem e difusdo dessas
informacdes.

A grande mudanca esta no fato de que ha horizontalizacdo no processo
de comunicacéo, pois o poder da mensagem foi distribuido. Essas redes sociais sdo
a nova midia, onde informacfes circulam, sdo repassadas, debatidas, discutidas
(KUNSCH, 2008).

A sociedade ja € uma rede social, que abrange redes menores, pois
desde gque haja pessoas se relacionando ja existe rede social. A tecnologia somente
acelera esse processo de conexao. E para ser rede social deve ser composta por
pessoas e devem ter um padrédo distribuido, todos conectados. As ferramentas
apenas articulam as redes (SANTAELLA; LEMOS, 2010).

Para Recuero (2004, p.25):

Os atores séo o primeiro elemento da rede social, representados pelos nés
(ou nodos). Trata-se das pessoas envolvidas na rede que se analisa. Como
partes do sistema, os atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais,
através da interacéo e da constituicdo de lacos sociais.
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O mundo virtual tem um peso extremamente significativo hoje, podendo
influenciar e até mesmo moldar o mundo real. E isso, obviamente, é refletido no dia
a dia das empresas, que precisam se ajustar ao mundo virtual e monitora-lo. As
organizacdes que entenderam o poder da internet e das redes sociais estdo se
adequando. Mas algumas ainda tentam se afastar desses meios. S6 o tempo dira
que se trata de uma atitude que ndo tera sucesso, indo na contramao de todas as
tendéncias de comunicacéao e tecnologia atuais (KUNSCH, 2008).

Para Bueno (2003, p.52):

[...] a comunicacéo online instaurou uma nova ordem, que altera o ritmo dos
relacionamentos, cria novos espacos de convivéncia, redimensiona habitos
de consumo e o0 modo como as informagdes circulam, o que potencializa
novas oportunidades de negdcios para as empresas.

A comunicacao online instaurou uma nova ordem, que altera o ritmo dos
relacionamentos, cria novos espacos de convivéncia, redimensiona habitos de
consumo e o modo como as informagdes circulam, o que potencializa novas
oportunidades de negdcios para as empresas (BUENO, 2003).

Segundo dados do site Alexa Internet Inc que faz a medicdo do numero
de usuérios nos sites de redes sociais, no inicio de maio de 2011, o Twitter ja
contava com 200 milh&es de usuérios cadastrados; 70% do trafego gerado no site é
de fora dos Estados Unidos. O Brasil € o 3° pais em acessos, onde 23,7% dos
usuarios de internet acessam o Twitter. Ja o Facebook, segundo dados de meados
de abril de 2010, ja superou os 400 milhdes de usuérios. Em 2011, pela primeira
vez, o Facebook passou a frente do Orkut no Brasil, jA com o posto de 4° site mais
acessado no pais, atras de Google Brasil, Google e Youtube. O Orkut esta em sexto

lugar. O Twitter ocupa a 142 posicao.

Para citar um exemplo pratico, no inicio de 2011, a insatisfacdo de um
consumidor da Brastemp deu muita dor de cabeca a empresa. Depois de
trés meses sem sucesso na solucdo de seu problema com uma geladeira da
marca, ele gravou sua reclamacao e postou no YouTube. Seu video de
reclamacéo contabilizou mais de 135 mil acessos. Sua conta no Twitter tem
guase 4 mil seguidores. O assunto foi parar no topo dos trendingtopics, 0s
assuntos mais comentados do Twitter. A empresa pediu desculpas, resolveu
o problema e prometeu mudar suas politicas.(STAZAUSKAS, 2011, p. 44).

Um episodio como este de marketing negativo deprecia o capital social da
empresa e pode levar muito tempo para ser recuperado e até mesmo tornar-se muito

caro. Um funcionario que demonstra insatisfacdo como a qualidade dos produtos da
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empresa onde trabalha pode trazer um aspecto muito desfavoravel se postado em
uma rede social (CASTELLS, 1999).
De acordo com Bueno (2011, p. 1):

As empresas modernas optam exatamente por uma estratégia inteligente
gue pressupde a interacdo saudavel com os seus publicos de interesse,
privilegiando a transparéncia em detrimento da sonegacao das informagdes
porque, agora, a mentira viu encurtadas as suas pernas e nao vai muito
longe sem ser imediatamente desmascarada.

Para Bueno (2011), ndo h& sobrevida para as organizacées que ficarem
fora do novo contexto. HA que se comprometer com o0 exercicio da cidadania por
completo, utilizando as novas tecnologias para trilhar esse caminho.

Segundo Pesquisa realizada pela Deloitte — empresa de auditoria que
atua no Brasil desde 1911 - em 2010 sobre Empresas que utilizam ou monitoram
Midias Sociais, 70% das empresas brasileiras analisadas ja participam dessa
tendéncia e monitoram tudo o que € falado online sobre suas marcas. Isso
demonstra certa maturidade do mercado brasileiro em relagdo ao conhecimento do
gue essas midias podem proporcionar aos variados tipos de negdcios existentes.

A Figura 2 traz os dados da pesquisa realizada pela Deloitte.

Figura 2 - Empresas que utilizam ou monitoram midias sociais (%)
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Fonte: Pesquisa Deloitte — Midias Sociais nas empresas (2010)

A primeira etapa para aderir a esse modelo é se abrir para o dialogo,
praticar a abertura e a transparéncia. E quando a empresa passa a se interessar
pelo 0 que seus clientes, e seu publico, de uma maneira geral, ttm a dizer. E dai
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que podem vir solu¢cdes e muitas ideias criativas que podem melhorar sua relagao
produtor-cliente e até mesmo seus produtos e servigos, pois o feedback recebido
sera muito mais direto. Este € um processo de duas maos onde se constréi um
relacionamento de confianca (CORREA, 2004).

Atualmente, sdo muitas as ferramentas que servem para intermediar e
viabilizar esses processos. Twitter, Facebook e Orkut sdo as ferramentas mais
comumente utilizadas por organizacbes em seus projetos de Comunicacao
Empresarial. Isso também pode ser observado na pesquisa realizada pela Deloitte.
As ferramentas mais utilizadas pelas empresas séo os sites de redes sociais e 0s
microblogs (CACERES, 2011).

“Com as informacdes circulando rapidamente, os colaboradores estéo
sempre atentos a novas oportunidades e trocam de emprego facilmente” (BUENO,
2003, p.23). Os funcionarios de uma organizacdo ja ndo vestem a camisa da
empresa facilmente, muito menos por toda a vida. A figura 3 traz outro aspecto da

pesquisa realizada pela Deloitte.

Figura 3 - Ferramentas mais utilizadas por empresas que utilizam midias sociais (%)
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Fonte: Pesquisa Deloitte — Midias Sociais nas empresas (2010)

A comunicacdo online também é afetada por esta falta de atencdo ou

compromisso dos funcionarios. Preocupadas com a vulnerabilidade de suas
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informagdes, muitas organizagdes monitoram emails e acesso a sites. (BUENO,
2003)

Segundo Bueno (2003), a rede € um espaco fértil para a proliferacdo de
boatos e denuncias, que circulam rapidamente e sem controle. No momento em que
uma informacgéo ja circula pela Internet, ela pode se multiplicar com facilidade,
ganhar novas interpretacdes e até adendos.

Apesar de ainda recente, as formas de uso das midias sociais, seu poder
e influéncia vém sendo estudados e analisados desde o seu surgimento. Ja ha uma
quantidade bastante consideravel de estudos, livros, artigos, enfim, publicacdes em
geral sobre esses meios. Ou seja, ndo é mais possivel dizer, ainda mais para uma
empresa, que ndo se conhece esses meios ou que nao se sabe como utiliza-los. Os
departamentos de comunicacdo das empresas se viram frente a um conjunto de
ferramentas com poder imensuravel, que podem espalhar informacdes em
segundos, minutos (CACERES, 2011).

As midias sociais tém muito que acrescentar internamente, com todo o
seu poder de multiplicacdo e engajamento. Novamente, elas servem as pessoas.
Pena que muitas empresas esquecem o fator humano que estd dentro de seus
muros. Apenas enxergam aumento da produtividade, nimeros, lucro, faturamento,
metas (BUENO, 2003).

Surge neste novo quadro uma nova repressao: o bloqueio do uso desses
meios dentro das empresas. Funcionarios ndo podem acessar seus e-mails pessoais
ou seus perfis nas midias sociais (CACERES, 2011).

Em contrapartida h4 um lado para o qual o funcionario precisa se atentar:
sua carreira, seu bom senso e profissionalismo. E preciso fazer uso desses meios de
forma a ndo se prejudicar. Em tempos de internet e midias sociais, algo falado fora
de contexto ou que nao foi muito bem explicado, dando margem a mil interpretacoes,
pode servir como um empecilho no crescimento profissional de uma pessoa. Afinal,
se uma pessoa questiona tanto seu empregador e fala mal dele constantemente,
esta na hora de rever seus conceitos, ser mais coerente e procurar um novo
emprego (CORREA, 2004).

Ha pessoas que realmente ddo motivos para que sejam excluidas da
organizacdo, pois ndo querem exercer as regras da boa convivéncia, seja

pessoalmente ou virtualmente. Mas antes de punir é preciso orientar. Empresas que
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possuem uma comunicagao interna e eficiente disseminam na organizagdo uma
cultura sadia de respeito e participacio de seus funcionarios (CACERES, 2011).
Para os profissionais de comunicacao nas empresas, que devem engajar
desde os altos escaldes até os niveis hierarquicos mais baixos do organograma,
trata-se de mudar a cultura da organizacdo aos poucos, um trabalho que néo é facil,
ainda mais quando a maior parte das empresas mantém a postura do autoritarismo.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo tem como objetivo abordar 0s processos
metodoldgicos que serdo utilizados para a realizagcdo da pesquisa, definindo o tipo
de pesquisa e 0S seus conceitos.

Para analisar o cenario exposto e responder a questdo “Como se
caracteriza a comunicacao interna em uma empresa no ramo cervejeiro localizada
na cidade de Forquilhinha/SC?”, foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratéria.
O objetivo geral é discutir a eficiéncia desses manuais como ferramenta de
comunicacao interna.

A figura apresenta o histérico da Cervejaria de 2005 até os dias atuais:

Figura 4 - Historico da empresa Saint Bier

2006-Na
duvida da
fabricagdao

2005-Estudo
de um novo
negocio;

2007-Nasce a
Cervejaria

eseellizee Saint Bier

produzir
cervejas;

2008-
Acontece a
primeira

produgdo de
Chopp na
cervejaria;

2009-Saint
Bier é
oficialmente
inaugurada. A
empresa
participa da
Heimatfest,
festa que
acontece no
municipio;

2011-Além da
marca Saint
2010-A Bier, a
[AEIERE]
langa novos

cervejaria
passaa
produzir para
mais duas
empresas:
Cerveja Coruja
e Duff do
Brasil;

produtos,
diversificando
os tipos de
cervejas;

2012-Para
este ano,
novidades
como a
cerveja de
trigoeo
chopp 750 ml
prometem
serem os
destaques da
empresa.

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo Gil (2002) a pesquisa tem a definicho como procedimento
racional e sisteméatico, na qual proporciona as respostas aos problemas em questao.
Para Oliveira (1997) a pesquisa tem o0 objetivo de estabelecer uma série de
compreensdes no sentido de encontrar tais respostas para as questdes que tem em
todas as areas do conhecimento.

Assim, o método cientifico caracteriza um conjunto de operacdes
aplicadas com a finalidade de prover em um estudo, tendo como aspecto o alcance
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dos resultados, podendo ser visto como uma linha de operacdes que devera ser
seguida para concretizacéo do projeto (JUNG, 2004).
Deste modo, neste presente capitulo serdo apresentados o delineamento

da pesquisa, definicdo da populacdo-alvo, plano de coleta e analise de dados.

5.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa se desenvolve em forma descritiva para os fins de
investigacdo quanto a andlise da falta de comunicacéo interna em uma empresa no
ramo cervejeiro.

Para Gil (1999) a pesquisa descritiva tem como objetivo principal de
descrever algumas caracteristicas que tenha um determinado tema, visando
proporcionar as caracteristicas de determinadas populacdes em relacdo entre
variaveis. A sua principal caracteristica estad no uso de técnicas padronizadas de
coleta de dados.

Segundo Cervo e Bervian (2002) a pesquisa descritiva busca conhecer e
avaliar os fatos que estejam relacionados com a vida social e os aspectos do
comportamento humano nas organizacdes, pode se dizer que a pesquisa descritiva
aprimora ideias, em que na maioria dos casos envolve pessoas que convive com 0
problema citado na pesquisa e procura descobrir com frequéncia como ocorrem 0s

fendbmenos através de coleta, observacao, registros e estudos.

5.2. DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

A populacdo € composta pelo conjunto de pessoas que possuem em
comum uma caracteristica, enquanto a amostra € uma parte desta populacdo na
qual ir4 ser pesquisada. Para Gil (2002) utiliza-se a amostra quando a populacdo é
muito grande, pois ela abrange os dados e juntam quantidades de pessoas
dificultando o pesquisador entrevistar totalmente.

O estudo foi desenvolvido em uma empresa localizada na cidade de
Forquilhinha, Santa Catarina, fundada oficialmente em 2009, porém os produtos ja
eram fabricados em niveis de teste em outra cervejaria, somente em outubro de

2008 com o prédio pronto, a producao passou a acontecer no sul catarinense.
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Atualmente a empresa € formada por 70 funcionérios. A cervejaria
trabalha no ramo de bebidas alcodlicas.

Contudo no que se refere aos meios de investigacdo, o presente estudo
utilizou a pesquisa bibliogréafica e pesquisa de campo.

Segundo Gil (1999) a pesquisa bibliogréfica é desenvolvida através de
fatos, acontecimentos e pensamentos de outros autores, atraveés de pesquisa em
livros e artigos cientificos. Onde o0 mesmo serve de fonte de pesquisa para os temas
gue estdo sendo estudados.

Para Cervo e Bervian (2002) a pesquisa bibliografica explica ou refere-se
a um problema, busca conhecer e analisar os fatos através de referéncias
cientificas.

No entendimento de Gil (2002, p. 48):

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
que aguela que poderia pesquisa diretamente. Essa vantagem se torna
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espago.

Lakatos e Marconi (2002) definem pesquisa de campo como a coleta de
dados onde o pesquisador desenvolve a sua propria pesquisa, ou seja, ele vai ao
campo buscar respostas para o seu determinado problema, ap6s o estudo
bibliografico.

Assim, a pesquisa constitui-se dos préprios funcionarios da cervejaria,
pessoas da faixa etaria de 18 a 50 anos de ambos os géneros. A amostra foi
delimitada entre os funcionarios, constituindo de forma aleatdria aos mesmos. O

periodo foi de 29/09/14 a 20/10/2014 totalizando 20 respondentes a pesquisa.

5.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa utilizou dados primarios, ou seja, dados obtidos diretamente
pelo pesquisador. Dados primarios sdo aqueles alcancados a partir das informacdes
da prépria organizagdo em estudo.

O roteiro base foi elaborado a partir do assunto mais amplo para o mais
especifico, conforme recomenda Duarte (2010).

A técnica aplicada é a coleta de dados por meio de um questionario, com

a finalidade de coletar as informagbfes sobre a situagdo que almeja
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identificar.foirealizada uma pesquisa qualitativa exploratoria. O objetivo geral é
discutir a eficiéncia das ferramentas de comunicacéao interna utilixadas pela empresa
Saint Bier de Forquilhinha/SC.

Para Gil (2002) um questionario tem a possibilidade de identificar os
fatores positivos e negativos para a qualidade no atendimento prestado, garantindo
0 anomimato das pessoas que nele responderem.

Martins e Thedphilo (2009) menciona que 0 questionario é uma
ferramenta muito importante na coleta de dados, isso por que se trata de um
conjunto de perguntas, relacionadas ao assunto e a situacdo na qual se deseja
descrever. Foram aplicados 20 questionarios. O instrumento de coleta de dados é

constituido de um questionario com 23 perguntasfechadas (Apéndice A).

5.4 PLANOS DE ANALISE DOS DADOS

A pesquisa é de carater quantitativo visto que teve como objetivo
quantificar as opinides dos entrevistados sem refletir profundamente sobre as
guestdes propostas. Na pesquisa quantitativa o pesquisador fica em contato com o
ambiente em estudo diretamente (OLIVEIRA, 1997).

Soma-se a isso o fato do autor deste TCC, através da técnica da
observacédo direta, ter tido o contato com 0os mecanismos de comunicacao interna,
adotados por esta empresa (Emails e reunibes sdo as Unicas ferramentas

observadas neste caso).
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6 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os dados obtidos através dos
guestionarios respondidos pelos funcionarios da empresa (vide anexo A), com a
respectiva analise. Foram enviados 20 questionérios com adesédo de 100% por parte
dos entrevistados.

A primeira pergunta foi: Qual o seu sexo? Os resultados foram:

Figura 5 — Género

Feminino
35%

Masculino
65%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Dos funcionarios entrevistados, 13 sdo do sexo masculino e 7 do sexo

feminino. A segunda pergunta foi: Qual a sua idade? Os resultados foram:

Figura 6 - Idade

40 anos -50 anos < 20 anos
10% 20%

30 anos -40 anos
15%

20 anos -30 anos
55%
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Significa dizer que, dos entrevistados, 11 tem entre 20 e 30 anos de
idade, 4 tem menos de 20 anos de idade, 3 tem entre 30 e 40 anos de idade 2
possuem entre 40 e 50 anos de idade. A terceira pergunta foi: Qual seu estado civil?

Observou-se o seguinte resultado:

Figura 7 - Estado Civil

Divorciados
5%

Casados
25%

Solteiros
70%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Com relagéo ao Estado Civil dos entrevistados, 14 sdo solteiros, 5 séo
casados e apenas 1 é divorciado. A quarta pergunta foi: Qual a sua religido? As

respostas foram:

Figura 8 - Religido
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Nenhuma
20%

Evangélica .
5%

Catoélica
75%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Segundo a pesquisa, 15 entrevistados sdo Catdlicos, apenas 1 é
evangélico e 4 ndo possuem nenhuma religido. A pergunta cinco foi: Qual a sua

escolaridade? Que obteve os seguintes resultados:

Figura 9 - Escolaridade

Ensino
fundamental Ensino médio
co (o) incompleto
10%

Ensino superior
completo
35%

Ensino médio
completo
25%

Ensino superior
incompleto
25%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

De acordo com a pesquisa, 7 entrevistados possuem 0 ensino superior
completo, 5 entrevistados possuem o ensino médio completo e 1 entrevistado possui
o ensino fundamental completo. Ainda, 5 entrevistados tem o ensino superior
incompleto e 2 entrevistados o ensino médio incompleto. A pergunta seis foi: Qual

seu setor de trabalho? Obteve como resultados:



Figura 10 - Setor de trabalho

Administrativo

45%

Producéo
20%

PCP
A 5%

Comercial
15%

gistica/
expedicao
15%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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Os dados apresentados demonstram que 9 entrevistados tem funcdes

administrativas, enquanto 3 trabalham na Logistica/Expedicdo, mesmo namero dos

que trabalham na &rea Comercial. 4 dos entrevistados sdo lotados na producéo e 1

no PCP. A sétima pergunta foi: H4 quanto tempo trabalha na empresa? O resultado

foi:

Figura 11-Tempo de trabalho na empresa

De 3 anos até

Mais de 5 anos
10%

4 anos
20%

De 1 ano até 2
anos
20%

Menos de 1 ano
50%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Verificou-se que metade dos funcionarios entrevistados tem menos de um

ano de empresa, ou seja, 10 funcionarios. De 1 ano até 2 anos séo 5 funcionarios,

mesmo numero que tem de 3 anos até 4 anos, enquanto gque possuem mais de 5
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anos de empresa, apenas 2 dos entrevistados. A pergunta oito foi: Qual seu nivel de

satisfacdo em trabalhar nesta empresa? O resultado foi:

Figura 12 - Nivel de satisfacdo em trabalhar na empresa

Muito Satisfeito
25%

Parcialmente
Satisfeito
40%

Satisfeito
35%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Quanto ao nivel de satisfacdo, 8 entrevistados afirmaram que estdo

apenas parcialmente satisfeitos, 7 se disseram satisfeitos e 5 muito satisfeitos. A

pergunta nove foi: Como vocé se imagina daqui a dois anos? Obteve-se o0s

seguintes dados:

Figura 13 - Como se imagina daqui a dois anos

Sem opinido
10%

N\

Trabalhando em
outra empresa,
em um cargo
melhor
5%

Trabalhando na
empresa, no
mesmo cargo

35%

Trabalhando na

empresa, mais

num cargo melhor
50%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

De acordo com os dados levantados, 10 entrevistados querem

permanecer na empresa daqui a dois anos, porém almejam estar em um cargo

melhor. 7 desejam permanecer na empresa e no mesmo cargo.1 entrevistado deseja
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um cargo melhor e outra empresa, enquanto que 2 pessoas ndo souberam emitir
opinido. A pergunta 10 foi: Vocé indicaria um parente ou amigo para trabalhar na

empresa? O resultado foi:

Figura 14—Frequéncia com a qual indicaria um parente ou amigo para trabalhar na
empresa

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Os dados apontam que 15 entrevistados indicariam alguém para trabalhar
na empresa, enquanto que 5 entrevistados ndo o fariam. A pergunta 11 foi: Como

vocé classificaria a imagem da empresa perante os funcionarios? O resultado foi:

Figura 15—-Como classifica a imagem da empresa perante os funcionarios

Muito Satisfeito Insatisfeito
5% 5%

Satisfeito | |

30%

Parcialmente
Satisfeito
60%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

A pesquisa revela que, os funcionarios em relacdo a imagem da empresa

estdo apenas parcialmente satisfeitos para 12 entrevistados, enquanto que para 6
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entrevistados os funcionérios estdo satisfeitos. 1 entrevistado acredita que o0s
funcionarios estdo muito satisfeitos com a imagem da empresa e 1 entrevistado
acredita que os funcionarios estdo muito insatisfeitos com a imagem da empresa. A

pergunta 12 foi: Considera a empresa um bom lugar para trabalhar? O resultado foi:

Figura 16 - Considera a empresa um bom lugar para trabalhar

Nao
0%

Sim
100%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Quando questionados se consideram a empresa um bom lugar de
trabalho, todos os 20 entrevistados afirmaram que a empresa € um bom lugar para
se trabalhar. A pergunta 13 foi: A empresa é aberta para receber e reconhecer as

opinides e contribui¢cbes de seus funcionarios? O resultado foi:

Figural7 —Percepcao com relacéo a frequéncia da abertura da empresa para receber

e reconhecer as opiniées e contribuicbes de seus funcionarios

Sempre
20%

Raramente
35%

Quase sempre
45%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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Os dados demonstram que para 9 dos entrevistados, a empresa esta
aberta para receber e reconhecer as opinides e contribuicbes de seus funcionérios
guase sempre, para 7 entrevistados, raramente e apenas para 4 entrevistados esta
sempre aberta. A pergunta 14 foi: As orientacdes que vocé recebe sobre o seu

trabalho sé&o claras e objetivas? O resultado foi:

Figura 18—Percepcado com relacdo a frequéncia da clareza e objetividade das

orientacdes sobre o seu trabalho

Raramente
10%

Sempre
Quase sempre 50(5:)

40%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Para 10 entrevistados, as orientagdes sobre o trabalho sempre séo claras
e objetivas, para 8 entrevistados quase sempre sdo claras e objetivas, e para 2
entrevistados raramente sdo. A pergunta 15 foi: Existe um relacionamento de

cooperacao entre os diversos departamentos da empresa? O resultado foi:

Figura 19—Percepcao sobre a existéncia de um relacionamento de cooperacao entre

os diversos setores da empresa

Nao
35%

Sim
65%
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Para 13 entrevistados existe um relacionamento de cooperacdo entre 0s
setores da empresa, porém 7 acreditam que ndo existe. A pergunta 16 foi:Como a
direcdo da empresa se comunica com os funcionarios a respeito das informacgdes de

interesse geral? O resultado foi:

Figura 20—Percepc¢ao sobre a comunicacéo da direcdo da empresa com 0S

funcionarios a respeito das informacdes de interesse geral

Inadequadament
e
5%

Adequadamente
30%

Razoavelmente
65%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

A pesquisa revelou que para 13 entrevistados, a direcdo se comunica com
os funcionarios a respeito das informacdes de interesse geral apenas
razoavelmente, enquanto que 6 entrevistados acreditam ser adequadamente e 1
entrevistado afirmou ser inadequadamente. A pergunta 17 foi: Vocé se considera
bem informado sobre o que se passa na empresa? O resultado foi:

Figura 21-Freqliéncia com gue se considera bem informado sobre o que se passa
na empresa
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Sim
40%
Nao
60%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

De acordo com a pesquisa, 12 entrevistados ndo se consideram bem
informados sobre o que se passa na empresa, e 8 consideram que sim. A pergunta

18 foi: Seu chefe transfere decisdes para a sua equipe de trabalho? O resultado foi:

Figura 22—Percepc¢ao sobre a frequéncia com que o chefe transfere decisées para a

sua equipe de trabalho

Raramente
10%

Sempre
40%

Quase sempre
50%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Os dados da pesquisa mostram que, para 10 entrevistados, quase
sempre seu chefe transfere decisbes para a equipe de trabalho, enquanto que 8
disseram que sempre. Raramente foi citado apenas por 2 entrevistados. A pergunta

19 foi: O que vocé entende por comunicacao interna? O resultado foi:

Figura 23—-Entendimento da definicdo de comunicacgéo interna
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E a comunicacdo
entre colegas de
trabalho dentro
da empresa
25%

E o repasse de
informacdes da
empresa para 0s
funcionarios
75%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Conforme apontam os dados da pesquisa, para 15 pessoas comunicagao
interna € o repasse de informacgfes da empresa para os funcionarios enquanto que
para 5 entrevistados é a comunicacdo entre colegas de trabalho da mesma
empresa. A pergunta 20 foi: Por qual dos canais de comunica¢ado abaixo vocé mais

recebe informacdes da empresa? O resultado foi:

Figura 24 - Canais de comunicagdo mais utilizados para receber informagdes da

empresa

Murais

Reunides
20%

Email
60%

Telefone
10%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

De acordo com 12 entrevistados o canal que eles mais recebem
informacdes da empresa € o email, j& para 4 as informacfes sdo passadas pelas
reunides. Mural e telefone foram citados por 2 entrevistados cada. A pergunta 21 foi:
Como vocé avalia a frequéncia das informacfes repassadas pela empresa? O
resultado foi:
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Figura 25—Percepcao sobrea freqiiéncia das informacdes repassadas pela empresa

A comunicagéo é
frequente ndo
falha

5%

Sao divulgadas
poucas vezes
30%

Normalmente séo
repassadas, mas
asvezes as
vezes demoram
65%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Segundo 13 entrevistados com relacéo as informacdes, normalmente sao

repassadas, mas as vezes demoram, enquanto que para 6 entrevistados sao

divulgadas poucas vezes. Apenas um entrevistado citou que a comunicagcdo é
frequente e nao falha. A pergunta 22 foi: Como vocé avalia a qualidade da forma

como as informacdes sdo repassadas pela empresa? O resultado foi:

Figura 26—Percepc¢ao sobrea qualidade da forma como as informagdes sao

repassadas pela empresa

N&o percebo isso
%

Excelente
10% Ruim

20%

Boa
65%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Para 13 entrevistados a qualidade da forma como as informacdes séo

7 7z

repassadas pela empresa é boa, jA para 4 entrevistados € ruim. Apenas 2
entrevistados responderam que ela € excelente e 1 dos entrevistados citou que nao
percebe isso. A pergunta 23 foi: Vocé tem conhecimento das metas e objetivos da

empresa e do seu setor?
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Figura 27—Percepcao sobre o conhecimento das metas e objetivos da empresa e do

Seu setor

Sim
70%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

14 entrevistados responderam que sim quando perguntados se tinham
conhecimento das metas e objetivos da empresa e do seu setor, enquanto que 6

responderam que nao.
6.1 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Esta pesquisa teve a finalidade de responder aos objetivos deste estudo,
gue avaliou os processos e meios de comunicagao utilizados em uma empresa do
ramo cervejeiro do municipio de Forquilhinha/SC.

Em qualquer empresa ha situacdes do cotidiano que necessitam ser
compartilhadas com duas ou mais pessoas. Para que tais situagcbfes possam ser
executadas de forma amigavel, necessitam de uma boa interacdo dos
colaboradores, desenvolvendo assim a comunicagédo, cooperagao, respeito e
amizade (MOSCOVICI, 1985).

Conforme os colaboradores na empresa estudada, esse relacionamento
esta presente na empresa e € considerado bom.

Assim tendo um bom relacionamento entre os colaboradores, resultara
em beneficios na comunicacao.

Em relacdo a comunicacao percebeu-se que a empresa nao disponibiliza
muitos meios de comunicagdo, como visto na fundamentagdo teorica. Os mais

usados pelos colaboradores sao emails, murais, telefones e algumas reunides.
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A maioria dos colaboradores diz ndo estar sendo bem informado sobre a
politica da empresa, porem se dizem sabedores de suas atribuicbes. Esse dado
alerta para o sentido que a empresa esta dando para sua comunicacao interna, que
é o de informar sobre os deveres e tarefas a executar, mas nao informar sobre
outros assuntos que possam interessar aos funcionarios, como por exemplo, seus
direitos. N&o existe uma politica de melhoria na comunicacao dentro da empresa e a
maioria dos entrevistados se diz insatisfeito com a maneira como a empresa pratica
sua comunicacao.

Outro dado que chama a atencdo € a alta rotatividade que esta
acontecendo na empresa. Dos 20 funcionarios entrevistados, 10 estdo na
organizacdo a menos de 1 ano. Isso sinaliza para uma falha na politica interna, pois
0 processo produtivo necessita de funciondrios treinados para que seja eficaz. A alta
rotatividade faz com que se perca tempo tendo que passar novamente todo o
treinamento, e gera insatisfacdo por parte dos responsaveis por esse treinamento
gue precisam estar realizando atividades repetitivas e que ndo estdo atendendo a
demanda.

Outro dado alarmante € que 10 dos 20 entrevistados disseram que estdo
insatisfeitos com seu atual cargo, ou seja, que esperam daqui a 2 anos estar em
outra funcéo dentro da empresa. Esse dado evidencia a falta de motivacao para se
trabalhar dentro da empresa, uma vez que pessoas de diferentes setores
assinalaram esta resposta. E um claro sinal que o endomarketing esté falhando, uma
vez que nao existe satisfacdo por parte dos funcionarios em trabalhar em seus
respectivos setores.

A imagem da empresa foi classificada pela maioria dos entrevistados
como perante os funcionarios ser apenas parcialmente satisfatéria. Isso pode ser
motivado pela falta de abertura por parte da empresa em receber e reconhecer as
opinides e contribuicbes de seus funcionarios. A comunicacdo foi avaliada pela
maioria dos entrevistados como apenas razoavel, e a maioria disse que nao se
considera bem informado sobre o0 que acontece dentro da empresa.

Existem motivos para o descontentamento de alguns colaboradores da
empresa, que acreditam que os meios de comunicacao precisam ser melhorados e
mudados, pelo fato de a empresa estar crescendo e precisar estar sempre inovando
com as tecnologias, utilizando mais meétodos para facilitar a boa comunicacéo,

visando em um bom relacionamento na empresa e no entendimento das ordens
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enviadas. Com isso, pode-se melhorar o clima organizacional, o que refletira em
colaboradores mais satisfeitos e melhora na produtividade e qualidade.

Assim, foi apresentado o resultado deste estudo para o setor de RH da
organizacao, juntamente com algumas sugestdes para melhorias, como o0 uso de
cartazes com informacbes espalhados por locais de grande circulacdo de
colaboradores (como vestiarios, por exemplo), além do lancamento de campanhas
para aperfeicoar o relacionamento entre os colegas de trabalho, integracdo, entre
outras.

Foi realizado uma palestra motivacional, com demonstragédo das regras e
possibilidades de crescimento dentro da empresa, que apresentou um resultado
muito bom no cotidiano da empresa. Os funcionarios demonstraram maior interesse
pelo zelo com seus setores e suas atribuicbes, demonstrando boa aptiddo para
exercer determinada funcao, tendo uma ocupacdo melhor e com um salério mais
alto.

Para promover uma comunicacéao interna forte e desenvolvida é preciso
melhorar o clima organizacional, dar énfase maior ao trabalho em equipe, manter
uma comunicagcdo clara, integrando o0s colaboradores para melhorar o
relacionamento entre os setores, utilizando meios de comunicagdo como mural,
memorando e circular para manter os funcionarios sempre informados das decisdes
da empresa, descentralizar as tomadas de decisdes que devem ser feitas por todos

0s membros da organizacéo.
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7 CONCLUSAO

Comunicacéao interna em uma empresa € tarefa de solucdo ardua e os
relacionamentos interpessoais e grupais um desafio diario.

E importante ressaltar a perda de credibilidade do discurso comunicativo
institucional. O momento é de a organizacdo repensar seu discurso e adequa-lo as
necessidades de seu publico interno. Informar mais, incorporar as diferencas ao
discurso oficial, revendo diretrizes, posicionamentos e até mesmo renovando a
cultura organizacional que, diante do crescimento vertiginoso da empresa, tornou-se
obsoleta.

Conclui-se com este trabalho que, a comunicacdo € uma peca necessaria
para o desenvolvimento da organizacdo, ou seja, uma boa comunicacao reflete no
bom relacionamento entre os membros da empresa, assim podendo manter um
clima mais harmonioso e de facil convivio, aumentando o desempenho dos
funcionérios e a qualidade dos produtos realizados.

De acordo com os resultados obtidos através da pesquisa a empresa
precisa se adaptar as novas tendéncias tecnolégicas de comunicacdo, tendo em
vista que o meio de comunicacdo mais utilizado ainda € o telefone, além disso, ndo
possuem intranet e ndo utilizam as midias sociais para interagir com seus
colaboradores.

A empresa em estudo precisa melhorar o trabalho em equipe, para
promover a interagcdo das pessoas, manter sempre uma comunicacdo clara,
tomando decisbes com a ajuda de toda a equipe.

Por fim, conclui-se que a Comunicacdo Interna na organizacdo é
prioridade, e assim precisa ser tratada, os tabus devem ser derrubados, velhos
paradigmas desprezados para a constru¢cdo de um novo modelo de comunicacao.
Todos os funcionarios devem estar envolvidos e agindo em parceria com as diversas
areas e alinhada com os objetivos da organiza¢do. Somente desta maneira podera

ser melhorada a Comunicagéo Interna dentro da empresa.
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APENDICE A - Questionario Utilizado pela pesquisadora
UNESC - UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE

Esta pesquisafaz parte de um trabalho de conclusdo de curso de

Administracdo - Linha de Formacdo Especifica emComércio Exterior da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC que tem o objetivo de avaliar a
comunicacao interna desta empresa.
Prezado colaborador (a), seja sincero em suas respostas, pois a suas informacdes
sdo de fundamental importancia para a pesquisadora, de modo que a sua
identificacdo sera preservada. Desse modo, solicita-se sua colabora¢ao para com o
preenchimento do questionario a seguir.

1-Qual o seu sexo?
( ) Masculino () Feminino

2-Qual asuaidade?

3-Qual seu estado civil?
() Solteiro (a) () Casado (a)

4-Qual a suareligidao?
Itens Avaliados

Catdlica
Espirita
Protestante

Outra
Se outra qual?

5-Qual a sua escolaridade?
Itens Avaliados

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

6-Qual seu setor de trabalho?
Itens Avaliados

Produgéo
PCP
Comercial

Envase

Logistica/expedicao

Administrativo




7-Ha quanto tempo trabalha na empresa?
Itens Avaliados

Menos de 1 ano

De 1 a 2 anos
De 3 a 4 anos
De 5 anos

8-Qual seu nivel de satisfacdo em trabalhar nessa empresa?
Itens Avaliados

Insatisfeito

Parcialmente Satisfeito

Satisfeito

Muito Satisfeito

9-Como vocé se imagina daqui a dois anos?
Itens Avaliados

Trabalhando na empresa, no mesmo cargo

Trabalhando na empresa, mais num cargo melhor

Trabalhando em outra empresa, no mesmo cargo

Trabalhando em outra empresa, em um cargo melhor

Trabalhando por conta propria
Sem opinido

10-Vocé indicaria um parente ou amigo para trabalhar na empresa?
()Sim ()Nao

11-Como vocé classificaria aimagem da empresa perante os funcionarios?
Itens Avaliados

Insatisfeito

Parcialmente Satisfeito

Satisfeito
Muito Satisfeito

12-Considera a empresa um bom lugar para trabalhar?
()Sim () Nao

13-A empresa é aberta para receber e reconhecer as opiniées e contribuicdes de seus
funcionérios?
Itens Avaliados

Sempre
Quase sempre
Raramente
Nunca
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14-As orientacdes que vocé recebe sobre o seu trabalho sao claras e objetivas?
Itens Avaliados

Sempre

Quase sempre

Raramente

Nunca

15-Existe um relacionamento de cooperacéo entre os diversos departamentos da empresa?
() Sim () Nao

16-Como a direcdo da empresa se comunica com os funcionarios a respeito das informacdes
de interesse geral?
Itens Avaliados

Adequadamente

Razoavelmente

Inadequadamente

17-Vocé se considera bem informado sobre 0 que se passa na empresa?
()Sim () Nao

18-Seu chefe transfere decisdes para a sua equipe de trabalho?
Itens Avaliados

Sempre

Quase sempre

Raramente

Nunca

19-O que vocé entende por comunicacédo interna?
Itens Avaliados

E o repasse de informacdes da empresa para os
funcionérios

E a comunicacao entre colegas de trabalho dentro da
empresa

Nao tenho conhecimento

20-Por qual dos canais de comunicacdo abaixo vocé mais recebe informac¢des da empresa?

Iltens Avaliados

Murais

Reunides
Telefone

Email
Outro Se outro, qual?

21-Como vocé avalia a frequéncia das informac¢des repassadas pela empresa?
Itens Avaliados

Sao divulgadas poucas vezes

Normalmente sdo repassadas, mas as vezes
dlemoram

A comunicagéo é frequente néo falha

N&o recebo informacdes




22-Como vocé avalia a qualidade da forma como as informacgdes séo repassadas pela
empresa?

Iltens Avaliados

Ruim, ndo se preocupam com isso

Boa, mais poderia ser melhor

Excelente, ndo tenho o que reclamar

N&o recebo informacdes

N&o percebo isso

23-Vocé tem conhecimento das metas e objetivos da empresa e do seu setor?
()Sim () Nao
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