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RESUMO

REZIN, Grasiela. A Importancia da Comunicagdao Empresarial Interna para o su-
cesso de um Empreendimento, 2010. 86 p. Relatorio de Estagio do curso de Se-
cretariado Executivo da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciu-
ma.

Esta pesquisa buscou evidenciar a importancia que a comunicacao interna tem para
0 sucesso de um empreendimento. Para atingir este objetivo, primeiramente foi utili-
zada uma pesquisa bibliografica para a obtengdo de um conhecimento mais apro-
fundado sobre comunicacdo empresarial e, posteriormente, foi realizado um estudo
de caso em uma empresa de factoring (fomento mercantil). Na pesquisa bibliografica
foram analisadas idéias, pontos de vistas e concepgdes de diversos autores, especi-
alistas em comunicagao interna empresarial, tornando possivel a abordagem de
conceitos sobre comunicacao interna, estrutura organizacional, segregacao de fun-
¢des entre outros. O estudo de caso, a principio, se sustentou na hipétese de que
nesta empresa existiam pequenos problemas oriundos da divergéncia quanto a rele-
vancia, a prioridade diaria e a tempestividade de determinadas atividades. O campo
de pesquisa se limitou aos funcionarios da empresa que foram submetidos a um
questionario e observados durante o periodo do estudo. Uma vez constatada a real
existéncia destes problemas e também a causa maior deles, ou seja, falta de comu-
nicagao interna, o estudo se direcionou no sentido de levantar solu¢gées e medidas
para a erradicacao dos mesmos. A sugestdo se configurou numa proposta de rees-
truturagédo organizacional da empresa, mediante a divisdo por setores e também pe-
la segregacédo de funcgdes e disseminacdo de informagdes diretivas, provocando,
desta forma, o exercicio da comunicagao interna na empresa.

Palavras-Chaves: Comunicacgéo interna. Segregagao. Informacéo.



ABSTRACT

REZIN, Grasiela. The Importance of Business Communication Internal to the
success of an Enterprise, 2010. 86 p. Report Stage of the course of the Executive
Secretary of the Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

This research sought to highlight the importance that internal communication is to the
success of an enterprise. To achieve this goal, first a literature search was used to
obtain a deeper understanding of corporate communications and was later carried
out a case study in a factoring company (commercial promotion). In the literature
search were analyzed ideas, views and ideas of several authors, specialists in
internal corporate communication, making it possible to approach the concepts of
internal communication, organizational structure, segregation of duties among others.
The case study, in principle, if sustained on the assumption that this company there
were small problems stemming from disagreement as to the relevance, priority and
timing of certain daily activities. The research was limited to employees who
underwent a questionnaire and observed during the study period. Once verified the
actual existence of these problems and also the biggest cause of them, ie, lack of
internal communication, the study is directed towards lifting solutions and measures
to eradicate them. The suggestion to set up a proposed organizational restructuring
of the company, by division by sectors and by the segregation of duties and
dissemination of information directly, causing thus the exercise of internal
communication.

Key-Words: Internal communication. Segregation. Information.



RESUMEN

REZIN, Grasiela. La Importancia de la Comunicacion Empresarial Interna para el
éxito de una Empresa, 2010. 86 p. Informe de la etapa del curso del Secretario Eje-
cutivo de la Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

Este estudio se pretende resaltar la importancia que la comunicacién interna es el
éxito de una empresa. Para lograr este objetivo, en primer lugar una busqueda bi-
bliografica se utilizd para obtener una comprension mas profunda de la comunica-
cion corporativa y se llevo adelante un estudio de caso en una empresa de factoring
(promocién comercial). En la busqueda bibliografica se analizaron las ideas, opinio-
nes e ideas de varios autores, especialistas en comunicacion corporativa interna, por
lo que es posible acercarse a los conceptos de la comunicacién interna, la estructura
organizativa, separacién de funciones entre otros. El estudio de caso, en principio, si
se mantiene en el supuesto de que esta empresa habia pequenos problemas deri-
vados de desacuerdo en cuanto a la pertinencia, prioridad y oportunidad de determi-
nadas actividades diarias. La investigacion se limité a los empleados que se some-
tieron a un cuestionario y observados durante el periodo de estudio. Una vez verifi-
cada la existencia real de estos problemas y también la mayor causa de ellos, es
decir, la falta de comunicacién interna, el estudio se dirige hacia el levantamiento de
las soluciones y medidas para erradicarlas. La sugerencia de crear una propuesta de
reestructuracion organizativa de la empresa, por la divisidn por sectores y por la se-
gregacion de funciones y politicas de difusién de informacioén, causando por lo tanto
el ejercicio de la comunicacion interna.

Palabras Clave: Comunicacion interna. Segregacion. Informacion.
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1 INTRODUGAO

Parece contraditorio afirmar e reconhecer que nos dias atuais, caracteri-
zados pelos “monstruosos” avangos tecnolégicos, o sucesso de um empreendimento
organizacional continua a mercé da massa humana, refletida nos colaboradores.

Porém é mister dizer que essa contradicdo acaba quando se conclui que
por detras de hardwares e softwares modernos, de idéias tecnolégicas e de acdes
robotizadas, existe um ser com pensamentos e atitudes puramente humanos e que
toda esta mecanizacado depende dele para o seu perfeito funcionamento.

E neste ponto que surge a importancia da comunicagdo empresarial, mais
precisamente da interna. Se o colaborador continua sendo o fator fundamental ao
sucesso organizacional, por que nao manté-lo informado?

Estudiosos do assunto afirmam que a relagdo “sucesso-colaborador-
empresa” também se configura pela fungdo que a comunicagdo empresarial exerce
no mundo dos negocios.

Entre outras palavras, diz-se que € através da comunicagao interna que
os gestores identificam os dados e as diretrizes a serem seguidas, ou seja, tudo que
se classifica como necessario a concretizacdo dos interesses empresariais e que
precisa ser passado ao coletivo de forma imediata.

Ha pensadores ainda que aliam a boa comunicacgao interna ao bem estar
e a imagem empresarial. Cahen (2005) diz que colaborador sem liberdade de ex-
pressao e participacao € funcionario desmotivado, desinteressado pelas necessida-
des da organizagéo.

Teixeira (2009), por sua vez, diz que funcionarios mal informados e, por
consequéncia, desmotivados, geram prejuizos para empresa no que diz respeito a
imagem, seja de forma voluntaria ou nao.

Enfim, tendo ciéncia da importancia da comunicacao, percebe-se com fa-
cilidade a autoridade da mesma na vida de um empreendimento, ndo somente pela
sua influéncia positiva quanto a imagem, quanto a sele¢ao de dados, mas, sobretu-
do, pela sua influéncia no processo de inter-relacionamento.

Considerando a importancia da comunicacédo para o sucesso de uma or-
ganizagao, tomou-se como campo de pesquisa, para um estudo de caso, uma em-

presa de fomento mercantil (factoring). A escolha da empresa nao decorre de ne-
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nhum motivo especifico, apenas do nivel de relacionamento positivo que a pesqui-
sadora mantém com os seus dirigentes, o que facilitou a realizagdo de um estagio de
desenvolvimento de conhecimento da mesma.

Conhecendo os efeitos positivos que o exercicio da comunicagao interna
pode acarretar no ambiente de trabalho, tornou-se interessante avaliar como alguns
problemas corriqueiros podem ser solucionados mediante a aplicacdo de informa-
¢Oes seletivas e direcionadas.

Partindo do respaldo inicial de que nesta empresa existem pequenos pro-
blemas oriundos da divergéncia quanto a relevancia, a prioridade diaria e a tempes-
tividade de determinadas atividades, mas que por sinal, podem gerar graves conse-
quéncias, as vezes, irrefutaveis, ndo somente relacionadas a perdas pecuniarias,
mas, e sobretudo, a imagem da empresa, a eficiéncia competitiva e a satisfacdo do
cliente, entendeu-se que a raiz, que a origem central destes problemas se configura
pela existéncia de um outro problema, ou seja, pela falta de comunicagéao interna,
de interagao entre os colaboradores.

Abordar a importancia da comunicagéao interna para o sucesso de um em-
preendimento, como visto anteriormente, tem inumeros motivos, contudo, no contex-
to desta pesquisa, esta abordagem se caracterizou a principio, como uma forma de
evidenciar, no ambiente desta empresa, a relevancia, as mudancgas positivas que a
comunicacao interna pode proporcionar.

A contribuigdo maior desta pesquisa para o desenvolvimento positivo da
empresa, pelo menos intenciosamente, reflete-se na introducéo definitiva da comu-
nicagdo nos procedimentos cotidianos, desde a execugéo da tarefa mais simples a
mais complexa.

Entende-se que toda eficacia corporativa-empresarial da comunicacgao
depende da interacdo dos colabores que fazem uso da mesma. A identificacdo e a
correta selegcado de dados, por exemplo, assim como a boa imagem empresarial pas-
sada ao mundo externo, antes de tudo, depende do nivel de inter-relacionamento
das pessoas.

A comunicagao interna aparece como uma medida de solugcao de proble-
mas desde a sua raiz, ja que ndo somente na esfera empresarial, mas em qualquer
outra, a origem e a solucédo dos conflitos reflete-se no entendimento de pessoas e

entre pessoas.
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1.1 Tema

Comunicagao Empresarial

1.2 Delimitagcdao do Tema

A Importancia da Comunicag¢ao Empresarial Interna para o sucesso de um

empreendimento

1.3 Problema

Como melhorar a comunicagao interna dentro de uma empresa de facto-

ring (fomento mercantil)?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

Mostrar a importancia da comunicagéo interna para o sucesso organiza-

cional de uma empresa de factoring.

1.4.2 Objetivos Especificos

- Identificar os mecanismos e as dificuldades de comunicacdo na empresa;
- Evidenciar a importancia das relacées humanas para o bom desenvolvimento

da empresa,;
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- ldentificar as dificuldades referentes aos mecanismos de comunicacao interna
utilizados na empresa,;
- Propor formas de comunicacdo que possibilitem a potencializacao eficaz da

forca humana dentro desta empresa.

1.5 Justificativa

Uma equipe de grandes talentos, com a motivagédo em altos niveis, cer-
tamente € um dos pontos circunstanciais ao sucesso empresarial. Considerando a
importancia da informagao, é correto afirmar que a comunicagéo interna é um dos
principais pontos. Esta afirmagédo decorre do fato de que a comunicagéo interna,
quando em pleno exercicio, também €& sinénimo de motivagao, ja que funcionarios
bem informados e integrados com a organizagao passam a sentir-se parte dela, ca-
minhando no mesmo sentido.

Entende-se que o colaborador coagido pela falta de espago em seu co-
municar, em seu interar pessoal, € funcionario desmotivado, movido apenas pelo
suprimento de suas proprias necessidades, ndo estando interessado pelas necessi-
dades da organizagéo.

Abordando uma outra linha de raciocinio, pode-se asseverar ainda que de
nada adianta um grupo bem motivado se nao houver interagcéo entre seus membros.
Somente com uma boa comunicagido € que se torna possivel a potencializagao da
forca humana na empresa. No entanto, ndo se trata de informacéao “despersonaliza-
da”, ou seja, sem diretivo certo. O colaborador ndo precisa saber por saber, mas sim
para fazer acontecer, ajudando a empresa no atingimento de seus objetivos, sejam
eles financeiros ou voltados a conquista de mercado, em sintese, a todos os tracejos
almejados.

Transmitir informagdes de forma adequada é a estratégia fundamental pa-
ra o sucesso de uma organizagdo. Cada vez mais as empresas estao adotando me-
didas que auxiliam na flexibilizagao da informagao, e em consequéncia, facilitando o
seu fluxo entre todos os colaboradores.

No mundo dos negdcios entende-se que uma comunicagao eficaz contri-
bui para a obtengdo de conhecimentos e informagdes que ajudam as empresas a

adquirirem uma vantagem competitiva, uma vez que a comunicagao organizacional,
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sobretudo a interna, reflete os valores e crengas da organizagédo na qual esta sendo
exercida.

Nesta mesma esfera também se tem ciéncia de que a comunicacao influi
na imagem da empresa, na aquisi¢ao da certeza de que o alvo almejado sera atingi-
do e, por que nao, na qualidade da execuc¢ao das tarefas cotidianas.

A comunicagdo interna atinge todas as pessoas que compdem 0O grupo
funcional, ou seja, toda a hierarquia, desde o nivel operacional ao nivel administrati-
VO.

A razédo social ou as instalagdes onde funciona o empreendimento apenas
concretiza a existéncia da entidade, contudo, a concretizacdo da permanéncia da
mesma no mercado e a obtencao de resultados positivos dependem do fator huma-
no. Enfim, € com base nestes fatores que se explica a razdo, o motivo que direcio-

nou ao estudo do tema proposto.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Comunicagao

Antes de discorrer a delimitagdo do estudo deste trabalho, ou seja, a co-
municagdo empresarial é importante conhecer um pouco do conceito de comunica-
¢ao a partir do entendimento de alguns estudiosos do assunto.

Para Vasconcelos (2009) comunicagao nada mais € do que a forma como
as pessoas se relacionam, € a reflexdo dos relacionamentos. Segundo a autora é
através da comunicagao que as pessoas dividem e trocam experiéncias, idéias, sen-
timentos e, enfim, modificam a sociedade em que estao inseridas.

Carvell (1990) define a comunicagdao como algo utilizado pelo homem pa-
ra se expressar, para se mostrar ao mundo, para entender o meio em que vive e as
coisas que nele estdo e concomitantemente para compreender as diferencas indivi-
duais de cada pessoa.

No mesmo sentido de Vasconcelos e Carvell, porém, um tanto mais pro-
fundo, o conceito de comunicagdo nas concepgdes de Dimbleby e Burton esta rela-

cionado com agao, com atividade. No entendimento dos autores:

Nos vivenciamos a comunicagdo como uma atividade. E algo que fazemos,
algo que produzimos e, ainda, algo que trabalhamos quando recebemos ou
transmitimos uma mensagem. Neste sentido a comunicagao nao é algo a-
penas sobre a fala, mas sobre o falar e o ouvir. Ndo é como uma fotografia,
mas sim como o fotografar e, ao mesmo tempo, ver o fotégrafo, participando
do ato. (DIMBLEBY e BURTON, 1990, p. 19)

Com base nestes entendimentos, pode-se afirmar que a comunicacao é
algo que permite ao homem viver em sociedade, ja que permite a criagdo e a manu-
tencao de relagdes, ou seja, a comunicagao possibilita o surgimento de vinculos en-
tre pessoas, dai o surgimento das relagdes familiares, das relagbes de amizade, das

relagdes profissionais etc.
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2.2 Comunicagao Empresarial

2.2.1 Conceito de Comunicacido Empresarial

A Comunicagdo Empresarial configura-se por um complexo de atividades,
estratégias e procedimentos realizados com o intuito de refor¢ar a imagem, os obje-
tivos e os interesses da empresa junto aos seus publicos de relacionamento como
consumidores, empregados, formadores de opinido, classe politica ou empresarial,
comunidade, enfim, todos que circundam interna ou externamente o mundo da em-
presa.

A maioria das empresas caracteriza-se como um empreendimento socio-
econdmico, ja que visa o lucro e simultaneamente traz beneficios a sociedade como
geragdo de empregos, descoberta de processos, avangos tecnologicos, por isso,
segundo Rego (1986), o mundo interno e o externo da empresa ndo podem ficar a-
Iheios aos seus objetivos, as suas intengdes enquanto agente revolucionaria da so-
ciedade. Para o autor & preciso que a empresa exponha aos seus funcionarios e a
sociedade em si este seu papel fundamental, destacando a comunicagao empresa-
rial como a ferramenta mais propicia a esta explanacgao.

Para Cahen (2005) nao existe um conceito definido de comunicagao em-
presarial, contudo, ressalta que considerando a existéncia de duas modalidades de
comunicagao organizacional, isto €, interna e externa, pode-se dizer que ela reflete-
se em qualquer agcao ou decisdo que evidencie as razdes da existéncia empresarial,
proporcionando uma interagcao entre sociedade e empresa, entre empresa e colabo-
rador e entre os colaboradores.

Reforcando este entendimento cita-se Pimenta, ja que a autora tem as

mesmas concepgoes, observe:

A comunicagdo empresarial [...] caracteriza-se, atualmente, como o somato-
rio de todas as atividades de comunicagdo da empresa. E uma atividade
multidisciplinar que envolve métodos e técnicas de relagbes publicas, jorna-
lismo, assessoria de imprensa, lobby, propaganda, promogdes, pesquisa,
endomarketing e marketing. (PIMENTA, 2007, p. 98)

Com base nestas concepcgodes, acredita-se que a comunicagdo empresa-

rial, em palavras simples, € o instrumento que todo empreendimento deve utilizar
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para disseminar ao mundo dos negdcios a sua cultura enquanto entidade comercial,
industrial, prestadora de servicos etc. Com a comunicagcdo empresarial a empresa
consegue passar a sociedade, bem como, aos seus colaboradores a importancia de
sua permanéncia no mercado, de sua contribuicdo positiva para a sociedade.

Num ambito mais restrito, a comunicagdo empresarial € a apresentadora
das diretrizes organizacionais, ou seja, de seus objetivos, de suas politicas, de suas

crengas, enfim, de sua esséncia enquanto personalidade juridica.

2.2.2 Sintese da Historia da Comunicagcdo Empresarial

Pioneiro na introducdo de varios avangos e progressos, os Estados Uni-
dos sao o bergco da comunicagdo empresarial. Segundo Amaral (2007), a comunica-
¢ao empresarial surgiu neste pais, precisamente em 1906, a partir do proposito do
jornalista lvy Lee, que decidiu abandonar sua profissédo para montar o primeiro escri-
tério de relagdes publicas do mundo.

Contudo a criacao de seu escritério nao foi o fato que marcou a introdu-
¢ao da comunicagdo no mundo empresarial, mas sim, seu primeiro trabalho de
grande sucesso: a recuperagado da credibilidade perdida do poderoso empresario
John Rockfeller.

Rockeffeller era na época o empresario mais bem sucedido e odiado dos
Estados Unidos. O 6dio universal contra sua pessoa explicava-se no fato de estar
sendo acusado de combater de forma drastica o desenvolvimento industrial e co-
mercial das médias e pequenas empresas. Seu objetivo era monopolizar qualquer
atividade comercial ou industrial possivel no mundo capitalista.

A imagem de Rockeffeller estava suja a ponto do empresario nao poder
sair pelas ruas livremente, sem estar rodeado por guarda-costas ou policiais. A saida
encontrada pelo poderosissimo empresario e seus demais amigos capitalistas foi
contratar o jornalista Lee para limpar a sua imagem.

Até entdo a opinido publica, claro no ambito do mundo empresarial, ndo
tinha menor importancia para eles, nem para o resto do mundo.

O escritdrio criado por Lee funcionava como uma espécie de auxilio as

empresas, fornecendo a imprensa noticias importantes, relacionadas ao mundo dos
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negocios, com um teor puramente jornalistico, de alta credibilidade, nada caracteri-
zado como um mero anuncio.
O objetivo e o diferencial de seu trabalho eram costumeiramente explica-

dos ao publico americano:

Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo o nosso trabalho é
feito as claras. No6s pretendemos fazer a divulgagdo de noticias. Isto
ndo € um agenciamento de anuncios. Se acharem que o0 nosso assunto
ficaria melhor na seg¢do comercial, ndo o usem. Nosso assunto € exato.
Mais detalhes, sobre qualquer questdo, serdo dados prontamente e
qualquer diretor de jornal interessado sera auxiliado, com o maior
prazer, na verificagdo direta de qualquer declaracdo de fato. Em
resumo, nosso plano é divulgar prontamente, para o bem das empresas
e das instituicbes publicas, com absoluta franqueza, a imprensa e ao
publico dos Estados Unidos, informagdes relativas a assuntos de valor
e de interesse para o publico. (IVY LEE, apud AMARAL, 2007, p.2)

Uma vez contratada por Rockeffeller, a empresa de Lee passou a forne-
cer informacgdes importantes acerca das empresas do poderosissimo empresario,
divulgando os seus interesses e seus efeitos positivos para a sociedade. Nao se tra-
tava exclusivamente de marketing, pois a empresa de Lee caracterizava-se por um
aspecto exclusivamente jornalistico, porém nao deixava de sé-lo totalmente.

No Brasil, as relagcbes publicas e, por conseguinte, as atividades de co-
municagdo empresarial tiveram origem no governo de Juscelino Kubitschek de Oli-
veira.

Os ideais altamente revolucionarios e modernizantes do presidente, refle-
tidos, sobretudo, no seu slogan politico “560 anos em 5” possibilitaram o desenvolvi-
mento industrial no pais, principalmente com relagdo a industria automobilistica, de
cosmeéticos e produtos de higiéne.

A empresa Colgate Palmolive, até hoje no mercado nacional, foi a primei-
ra empresa a adotar atividades de comunicacdo empresarial no Brasil. A vinda des-
tas grandes empresas para o pais despertou o interesse de pessoas em se profis-
sionalizar no assunto.

Segundo Amaral (2007) o primeiro especialista do assunto no pais foi Ro-
lim Valenca, que em 1960 comecou a aprender a profissdo na J. W. Thompson. Trés

anos depois ele criou a primeira agéncia de Relagdes Publicas do pais.
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2.2.3 A Importancia da Comunicagao Empresarial

De acordo com Argenti (2006) a importancia da comunicagao empresarial
se explica pelas grandes mudancgas e transformagdes ocorridas nos ultimos anos,
sobretudo, aquelas relacionadas a globalizacdo e aos avangos tecnoldgicos, tam-
bém perifericamente, as exigéncias dos clientes, grau de instru¢do, poder aquisitivo
e complexidade das organizagdes no sentido de propor¢ao, tamanho, demanda de

servigos, etc. Observe:

Em primeiro lugar, vivemos em uma era mais sofisticada em termos de co-
municagdo. A informagéao viaja a velocidade da luz de um ponto a outro do
mundo como resultado de avangos tecnolégicos como a Internet e os blogs.
Em segundo lugar, o grande publico esta mais sofisticado do que era no
passado em relagdo com as empresas. As pessoas tendem a ser mais bem
informadas sobre questdes empresariais e mais céticas em relagdo as in-
tencbes das empresas. [...]. Em terceiro lugar, as informagdes chegam em
pacotes mais bonitos do que no passado. Atualmente, esperamos ver os re-
latérios anuais das grandes empresas em belas e vistosas encadernagoes.
Nao queremos entrar em lojas escuras, sem vida, mesmo que seja para
comprar barato. Em quarto lugar, as organizagdes se tornaram mais com-
plexas. As empresas em outras épocas (isso se aplica hoje em dia as orga-
nizagbes muito pequenas) conseguiam sobreviver sem um sistema de co-
municagéao sofisticado em fungéo de seu pequeno porte. Muitas vezes, uma
s6 pessoa podia desempenhar varias fungdes diferentes ao mesmo tempo.
Nas organizagbes com milhares de funcionarios, no entanto, € muito mais
dificil controlar todas as partes que formam uma estratégia de comunicacgéo
coerente. (ARGENT]I, 2006, p. 12)

Segundo a Associacao Brasileira de Comunicagao Empresarial (2005, p.

54) a importancia da comunicagdo empresarial parte da prerrogativa de que:

No processo de construgdo de uma marca, a comunicagao tem um papel
fundamental: liderar o processo de criagdo de imagem e estimular e reforgar
a identidade e a ambic&o corporativas. E a orquestracdo do didlogo da mar-
ca com todos os publicos com os quais nos relacionamos: funcionarios, cli-
entes, potenciais clientes, comunidades, fornecedores, governos, sociedade
em geral. Tudo comunica. E a marca é a sintese, o que representa os as-
pectos tangiveis e intangiveis desses vinculos (mesmo que sejam impres-
sdes) com as pessoas. Por isso, a comunicagao deve respeitar essa essén-
cia e reger essa sinfonia e seus movimentos nos seus diferentes tons, acor-
des e ritmos. E um movimento que, para ser harménico, deve buscar envol-
ver toda a organizagao com consisténcia, relevancia e coeréncia.

A comunicagao empresarial permite que a empresa se relacione com o

mundo. Conforme a Associagao Brasileira de Comunicagdo Empresarial (2005), para
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entender a importancia da comunicagcao empresarial € preciso encarar a empresa no
seu aspecto juridico, ou seja, como uma pessoa juridica.

Assim como uma pessoa fisica comunica-se para expressar suas opini-
oes, suas vontades, suas necessidades, fazer valer seus direitos, enfim, garantir a
sua existéncia, também a pessoa juridica precisa comunicar-se para vender seus
produtos (publicidade), para garantir seu espa¢co no mundo dos negdcios e perma-
necer no mercado, para estabelecer diretrizes e politicas internas, etc.

Nao diferente, Rego (1986) ha mais de vinte anos, ja acreditava na signifi-
cancia da comunicagao para o mundo dos negocios. O autor afirma que a importan-
cia da comunicagcdo empresarial concentra-se exclusivamente na sua funcao, ou
seja, é através dela que a organizagao se apresenta ao mundo dos negocios, fazen-
do valer a sua existéncia, posicionando-se perante os concorrentes, atribuindo cre-
dibilidade aos seus produtos e servigos.

De acordo com Marques (2004) uma empresa nao pode viver de maneira
singular e isolada, até porque isto nao faz parte da natureza empresarial, muito pelo
contrario, qualquer empreendimento socio-econdmico necessita de relacionamento
com o mundo externo para garantir seus objetivos maiores, ou seja, conquista e fide-
lizacdo de clientes e resultado financeiro positivo.

Conforme Pimenta (2006) no mundo globalizado em que se vive atual-
mente, empresas que nao tém um planejamento de comunicagao ou que tém, mas
nao fazem uso habitual, certamente apresentam-se em desvantagens com as em-
presas concorrentes.

Sob 0 mesmo pensar de Rego e de Marques, Pimenta (2006) acredita
que a importancia da comunicagao para um empreendimento surge da prépria impo-
sicado que o capitalismo mercantilista impde, ou seja, para manter-se no mercado de
maneira saudavel, financeiramente falando, € preciso vender, divulgar, apresentar,
defender e, enfim, resumidamente comunicar. A comunicacéo, no entendimento da
autora, facilita a execucédo de todas as atividades necessarias a continuidade da

empresa no mercado.
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2.2.4 Funcao da Comunicagao Empresarial

Segundo Rego (1986) a comunicagao empresarial além de representar o
elo de interagdo entre a sociedade e a empresa, entre a empresa e os colaborado-
res e entre os colaboradores em si, também se caracteriza como uma fortissima fer-
ramenta de estratégia para os negdcios.

Ruggiero (2006), por sua vez, assevera que quando inserida na empresa,
a comunicacgao define e concretiza as metas e os objetivos desejados, possibilitando
a integragao e o equilibrio entre seus componentes, ou seja, departamentos, areas,
setores etc.

Nao desconsiderando as ponderag¢des de Rego e Ruggiero, é imperioso
destacar o ponto de vista de dois autores, ja que apresentam a fungdo da comunica-
¢ao empresarial de uma forma mais clara, caracterizando-a na pratica.

A primeira ponderagao apresentada é a de Pimenta. A autora destaca que

a partir da adogao de um sistema de comunicagao:

[...] @ empresa interage com trés grandes sistemas envolvidos no mundo
empresarial: 1. o sdcio-politico, que envolve valores da sociedade contem-
poranea e as politicas desta sociedade; 2. o0 econémico-industrial, que com-
preende os padroes de competicdo e as leis de mercado; 3. o micro-clima
interno das organizagdes, que defini normas e politicas das operagbes em-
presariais. (PIMENTA, 2006, p. 58-59)

Pimenta (2006) salienta ainda que a comunicagédo exercera sua fungao
dentro da organizagao somente quando estiver articulada com o planejamento estra-
tégico da mesma. Havendo esta articulagdo a fungdo da comunicagao, segundo a
autora, se refletira: na construgdo da imagem positiva da empresa; na adequagéao
dos funcionarios ao aumento da competitividade; no atendimento das exigéncias dos
consumidores mais conscientes de seus direitos; na defesa dos interesses da em-
presa junto ao governo e aos politicos; na melhoria dos servigos; e no aumento da
produtividade.

Complementado a idéia anterior apresenta-se o segundo ponto de vista.
Torquato (1996, p.105 apud PIMENTA, 2006, p.59) defende que “[...] a fungdo basi-

ca da comunicagao na empresa € promover consentimento e aceitagdo.”



26

Para isso, o autor acredita que é necessaria uma estrutura bem definida e
uma coordenacao centralizada, as quais seriam responsaveis pelas pesquisas estra-
tégicas, taticas, normas, fluxos, planos de comunicagao etc.

Conforme Torquato a combinagcédo de uma estruturagao definida com uma

coordenacao centralizada apresenta os seguintes resultados:

- capacidade de responder mais rapida e adequadamente as contingéncias,
as ameagas e aos riscos internos e externos; - homogeneidade de lingua-
gem; - harmonia na preservagao dos cddigos visuais e escritos; - sinergia; -
racionalizagdo dos processos administrativos e financeiros; melhor distribui-
¢ao de tarefas; melhor direcionamento e selegao de veiculos. (TORQUATO,
1996, p. 105 apud PIMENTA, 2006, p. 59)

Entende-se, dessa forma, que a comunicacdo empresarial tem uma fun-
¢ao bastante ampla. Isto porque a comunicagao precisa atender as necessidades da

empresa tanto internamente quanto externamente.

2.2.5 Como definir uma comunicagdo Empresarial estratégica

Como visto anteriormente, alguns estudiosos do assunto, como Pimenta e
Torquato, associam a eficiéncia da comunicagao empresarial ao estabelecimento de
estratégias. Certamente, partem do principio de que estabelecer estratégias € uma
forma de comunicar-se com organizagao e objetividade.

A Associagao Brasileira de Comunicagdo Empresarial (2005) acredita que
agir estrategicamente significa agir com sabedoria, com racionalidade. Destaca ain-
da que comunicar-se estrategicamente € comunicar-se da forma mais eficiente pos-
sivel, ja que quando a comunicagdo parte de um planejamento estratégico, a men-
sagem chega ao receptor de forma clara, objetiva, direcionando-o ao caminho certo,
a posigcao adequada, a decisao exata, etc.

Cahen (2005) salienta que a definicado de estratégias para uma eficiente
comunicagcdo empresarial depende primeiramente da administracdo da empresa,
pois sendo esta a responsavel pelo direcionamento dos negdcios, também esta de-
vera ser a criadora dos planos estratégicos de comunicagao.

O autor sustenta sua opinido baseado na tese de que se os administrado-

res sdo os maiores interessados no éxito do empreendimento, também estes devem
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saber aonde querem chegar, quais metas alcangar, qual publico influenciar e, por
isso, quando as estratégias de comunicagéo sao tragadas pela diregdo, certamente
os resultados serdo os melhores possiveis, ja que estes estdo condizentes com o
desejado.

Nao diferente de Cahen, Argenti (2006), um dos maiores defensores da
comunicagao estratégica, destaca que a primeira parte de uma estratégia de comu-
nicacado empresarial eficiente esta relacionada a proépria organizagdo. Conforme o
autor é imprescindivel que em todo empreendimento, nao importando o porte, exista
planejamento de comunicagéo, tendo em vista que surge desta o grande elo entre a
empresa e seus publicos interno e externo, este ultimo conhecido ou nao.

Afirma Argenti (2006) que um plano estratégico de comunicagcdo € um
conjunto formado por trés fatores interligados entre si: determinacao dos objetivos de
cada comunicacgao; decisao e analise dos recursos disponiveis para alcancar os ob-
jetivos; e diagndstico da reputacdo da organizagéo.

Quanto a determinagédo dos objetivos de cada comunicagéo, entende-se
que no mundo dos negodcios ndo se pode comunicar-se de maneira vaga e impreci-
sa. A comunicacao empresarial ndo pode ter apenas um conteudo informativo, mas
sim, persuasivo.

Quando a administracdo da empresa determina algo, além do papel in-
formativo, a comunicagdo empresarial deve convencer o seu publico direcionado de
que tal determinacao € precisa e € a mais correta. Frisa-se, entdo, que uma comuni-
cacao € objetiva quando tem o poder de invadir os ambientes desejados e o poder
de transformar a opinidao de todos que circundam estes ambientes.

A decisao e analise dos recursos disponiveis estdo diretamente ligadas a
forma com que a comunicagado sera realizada. Salienta-se, porém, que a palavra
recurso nao se trata aqui somente de disponibilidade financeira.

Por isso, Argenti (2006) diz que é preciso que se analise criteriosamente o
meio e a forma com que a comunicagao sera repassada, claro, considerando os re-
cursos disponiveis que sao: dinheiro, recursos humanos e tempo.

A analise deve partir do principio de que toda comunicacao é muito pecu-
liar, com caracteristicas bastante singulares. Uma comunicag¢ao tem um grau de re-
levancia, urgéncia e necessidade diferente de outra, sem contar o conteudo e o pu-

blico direcionado.
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Esta analise, de acordo com Argenti (2006), ficou um tanto mais dificil
com o passar dos anos devido as facilidades tecnolégicas. Muitas vezes, mensa-
gens relevantes que envolvem grandes mudangas, sao repassadas por e-mails, in-
tranet ou qualquer outra ferramenta com a mesma impessoalidade.

Esquece-se, com frequéncia, que a mensagem passada por funcionario
qualificado ou mesmo pela administracdo pode acarretar um entendimento facilitado
por parte de todos em questdes que carecem de paciéncia e compreensao, ja que
esta atitude acaba estreitando o relacionamento da empresa com o colaborador. E
certo que em termos de tempestividade e questdes financeiras estas ferramentas

sdo as mais eficientes e de menor custo, contudo:

A maioria das empresas, infelizmente, em geral erra buscando solugdes ba-
ratas e de curto prazo para os problemas de comunicagdo, porque tais
questdes nao sao consideradas da perspectiva do publico-alvo. Isso é se-
melhante a um problema que os individuos geralmente enfrentam: analisam
as proprias necessidades em vez das necessidades de seu publico e aca-
bam tendo dificuldade em atingir seu objetivo de comunicagao. (ARGENTI,
2006, p. 30)

No que concerne a deciséo e a analise de recursos disponiveis, entende-
se que nem sempre o mais facil e o mais barato € o meio mais eficiente. Logico que
o ideal é conciliar facilidade, baixo custo e curto tempo, todavia, o mais importante é
que a comunicagao seja disseminada de forma a garantir o objetivo empresarial que
€, como visto, conquistar o publico receptor.

O diagndstico de reputagdo da empresa € uma avaliacdo da imagem da
empresa perante seus publicos interno e externo. Depende da condigdo da imagem
organizacional, a maneira como a comunicagao deve ser desenvolvida. Uma empre-
sa com alta credibilidade no mercado, por exemplo, ndo enfrentara muitas dificulda-
des quando da inteng¢ao de inserir um novo produto no mercado, ao passo que uma
empresa pouco conhecida ou muito conhecida, mas com a credibilidade em baixa,
certamente se deparara com algumas barreiras.

Também faz parte do diagnostico de reputacao, a identificagdo do publico
alvo. Conhecer o publico alvo, segundo a Associagao Brasileira de Comunicagao
Empresarial (2005) é um dos fatores fundamentais ao desenvolvimento de um plane-
jamento estratégico de comunicagéao, ja que, sendo assim, sera mais facil construir
uma mensagem com um conteudo similar aos gostos, vontades, desejos e necessi-

dades deste publico.
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As concepgdes de Argenti acerca da comunicagdo empresarial estratégi-
ca tém sustento na teoria desenvolvida por Aristoteles em seu primeiro livro, A Arte
Retdrica. Segundo Argenti (2006), Aristételes € associado ao desenvolvimento da
retérica como uma arte, ja que logo no inicio dessa obra fundamental, ele define a
composicao de toda enunciacao: “Toda enunciagao contém trés partes: o orador, o
assunto a ser tratado e a pessoa a quem a fala se dirige, ou seja, o ouvinte, a quem
se refere o objeto ou a finalidade da fala”. (ARISTOTELES apud ARGENTI, 20086, p.
28).

Essa teoria desenvolvida por Aristoteles, contemporaneamente, nao re-
presenta nenhuma novidade ou algo diferente do que se estuda nas fases primarias
e fundamentais das escolas, no entanto, naquela época remota, a determinagao
destes trés componentes da mensagem falada ou escrita representou a base para
qualquer analise que envolvia a comunicacdo humana. Salienta-se que esta teoria
continua servindo de base para estes estudos até nos dias atuais.

Para Argenti (2006) a relagao entre os ideais de comunicagao estratégica
e a teoria da comunicacao de Aristoteles € bastante clara, pois quando uma empre-
sa comunica-se, 0s mesmos elementos presentes na comunicagédo entre pessoas

também existem na comunicagado empresarial, isto é:

(1) em vez de um orador, o primeiro componente em uma estratégia de co-
municagao empresarial € a empresa; o segundo componente, em vez de o
“ouvinte a quem se refere o objeto ou a finalidade da fala”, de Aristételes é o
publico-alvo; (3) o componente final, que Aristételes descreve como o “o as-
sunto a ser tratado”, sera chamado de mensagens. (ARGENT]I, 2006, p.28)

Ruggiero (2002), compreendendo a comunicagao estratégica sob o mes-
mo angulo, assevera que ndo ha como esquematizar, elaborar ou planejar métodos
de comunicagdo sem considerar a imagem que a empresa reflete, a mensagem a
ser divulgada e o publico de destino.

Com base nestes entendimentos pode-se dizer que a comunicagao estra-
tégica empresarial eficiente, em sintese, alicergca-se num planejamento elaborado
antes mesmo da efetivacdo da comunicacgao, planejamento este, que leva em consi-
deragéo fatores de fundamental importancia como a prépria empresa (imagem, repu-
tacao, credibilidade), publico-alvo (caracteristicas, gostos, necessidades, condigdes),

mensagem (meio e maneira de divulgagao, objetiva, clara, persuasiva).
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2.2.6 Comunicacéo Interna

A comunicacéo interna é aquela realizada por uma empresa, entidade ou
qualquer outro tipo de organizagdo com o intuito de estabelecer meios que possibili-
tem a construcdo e a manuteng¢ao de uma relacao direta, simples e transparente da
direcdo com o publico interno e entre os préprios individuos que formam este publi-
co.

Conforme Leite (2006):

A Comunicagédo Interna sao as interagdes, 0s processos de trocas, os rela-
cionamentos dentro de uma empresa ou instituicdo. Também chamada de
Endocomunicagédo, a Comunicagao Interna é responsavel por fazer circular
as informagdes, o conhecimento, de forma verticalmente, ou seja, da dire-
¢ao para os niveis subordinados; e horizontalmente, entre os empregados
de mesmo nivel de subordinagao. (Disponivel em:
http://www.universia.com.br/docente/materia.jsp?materia=10790. Acesso
em: 26/08/2010).

Diante das palavras de Leite, entende-se que a comunicagao interna €
aquela realizada no interior da empresa com o intuito de ajudar na criagcédo de uma
cultura colaborativa, ou seja, ela configura-se por um conjunto de informagdes que
contribuem para a efetivagao de toda a operacionalidade da empresa com mais qua-
lidade e agilidade. Compreende-se também, a partir de Leite que a comunicagao
interna € a aquela que permite o relacionamento interpessoal entre os colaborado-
res, fazendo com que estes cheguem a conclusdées mutuas, o que acaba direcio-
nando-os para um mesmo caminho de solugdes, garantindo os objetivos organiza-

cionais.

2.2.6.1 A Comunicacéo Interna Ideal

A importancia da comunicagao interna, segundo Cahen (2005) ha muito
tempo ja ndo é nenhuma novidade para qualquer gestor de negocios. Todavia, des-
taca o autor que a sua correta manutencao, utilizacdo e esquematizacido parecem
uma incognita incompreensivel.

Esta asseveracéo parte da crenga de que a maioria das empresas detém

um esquema de comunicagao puramente ordenativo, ou seja, um processo no qual
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as informacdes sdo passadas exclusivamente com um teor de ordenanca, desmisti-
ficadas de sua verdadeira fungdo, o enriquecimento cultural, profissional e por que
nao pessoal.

Tendo o mesmo ponto de vista, Pimenta (2006) destaca que em muitas
empresas nao existem uma interacao ideal na propria comunicagao interna. Para a
autora toda empresa que almeja ter um esquema ideal de comunicagao interna deve
fazer valer a interacédo entre comunicacao vertical e horizontal.

A comunicagao vertical € aquela que parte da diretoria para o todo da
empresa e a horizontal € aquela que ocorre entre os membros de um mesmo setor,
departamento, etc.

Para Pimenta (2006) somente existira comunicacao interna quando hou-
ver uma interligacao entre todos que compdem o grupo funcional da empresa, quan-
do houver uma interagdo de comunicagao vertical e horizontal.

Nao diferente, Ruggiero (2002, p.7) pondera que:

[...] a Comunicagao Interna ndo pode estar limitada a comunicagéo vertical,
aquela que parte da diregdo para os empregados de forma puramente impe-
rativa. [...] deve incluir a comunicacdo horizontal, que possibilita o feedback
e uma efetiva comunicagdo. A comunicacdo descendente deve ser uma
forma de informagéo e nao exclusivamente uma ordem [...]

O ponto em comum entre as visées de Cahen, Pimenta e Ruggiero esta
no entendimento de que a verdadeira fungdo da comunicagdo empresarial interna
esta sendo destorcida na realidade de muitas empresas.

Para os autores comunicar nao significa necessariamente e unicamente
ordenar. Concordam que as diretrizes precisam ser passadas com certo teor impera-
tivo, no entanto, acreditam que uma dosagem mais concentrada de um teor informa-
tivo gera mais interesse por parte dos colaboradores em praticar o que se determina.

Analisando a compreensao dos autores acerca da comunicagao empresa-
rial interna, percebe-se com nitidez a relacdo entre seus argumentos e a realidade
imposta pelas condigdes socio-mercantis atualmente existentes nas relagdes de tra-
balho.

As relagdes de trabalho desde a Revolugao Industrial vém passando por
uma série de transformagdes evolutivas, decorrentes dos avangos tecnolégicos, do
aperfeicoamento do Direito Trabalhista, das préprias peculiaridades do capitalismo,

enfim, acondicionando patrdo e empregado em determinados direitos e obrigagdes,
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sem, contudo, alterar um fator fundamental ao sucesso organizacional: a forga hu-
mana.

Entende-se, entédo, que a verdadeira comunicagao interna ocorre somente
quando o interesse maior de sua realizagado estiver objetivando a potencializagao
desta forga humana, ou seja, quando for realizada no sentido de aumentar a aptidao
e a capacidade do funcionario para execug¢ao de suas obrigagdes dentro da empre-

sa.

2.2.6.2 A importancia da Comunicacgao Interna

Observe o ponto de vista de Damante e Lopes (2003, p.1)

Com todo o aprimoramento e qualidade das ferramentas utilizadas pelas
empresas na busca do melhor relacionamento interno nas organizagoes, a
abertura de canais de duas maos entre lideres e subordinados, seja via es-
crita ou oral, é vital para conscientizar e engajar funcionarios numa mesma
diretriz empresarial. A participagdo dos funcionarios como verdadeiros em-
baixadores das empresas em relagdo aos diversos publicos tem feito, cada
vez mais, com que as empresas incentivem a contribuigdo deles em ativida-
des de comunicagdo. Seja em sugestbes de pauta para os veiculos inter-
nos, em conselhos editoriais ou em pesquisas e enquetes, promover o "sen-
timento de pertencer" enriquece os processos da organizagdo como um to-
do.

Diante do entendimento de Damante e Lopes percebe-se que € inevitavel
falar em comunicagdo empresarial interna sem tocar na forga humana. Tais palavras
foram utilizadas nao somente para constatar esta forte relagdo como para provar que
esta mesma relacdo nao se trata apenas de uma futil vontade em bater na mesma
tecla.

Dentro da mesma linha de raciocinio dos autores, muitos outros associam
a importancia da comunicagao interna a necessidade de interar e preparar os fun-
cionarios para as suas aptiddes cotidianas.

Para Gaudéncio (apud PIMENTA, 2006), por exemplo, a importancia da
comunicacao interna reflete-se na capacidade que ela tem de fazer com que o cola-
borador interaja com a empresa, respeitando suas politicas, atendendo seus objeti-

vos. O autor destaca que isso decorre do fato de que a comunicagao interna promo-
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ve uma relagao de confianga entre colaborador e direcédo, fazendo com que aquele
se sinta de fato parte da empresa.

Nao obstante, o autor acredita que esta relagéo positiva entre colaborador
e direcao somente se concretiza quando a comunicagao interna representa verda-
deiramente sua importéncia dentro da empresa, ou seja, quando possibilita alguns

pontos:

O sentido das agdes: o porqué fazer; controle: as normas devem ser aceitas
e assumidas por todos; reforco positivo: valorizacdo dos atos; atitudes e
crengas: todos acreditam em alguma coisa, para implementar mudangas é
necessario conhecer estas crengas; cultura: cada agrupamento tem seu u-
niverso peculiar; evolugdo: mesmo planejada, tem uma dimensao imprevisi-
vel. (GAUDENCIO, apud PIMENTA, 2006, p.120)

Marques (2004) sustenta sua opiniao numa pesquisa realizada pela Re-
vista Exame, edicdo 800, que constata que dois em cada trés executivos ja pensam
em mudar de emprego devido ao fato de que atualmente as organizagdes n&o tém
uma estratégia de relacionamento com seus funcionarios. Disserta que a importancia

da comunicagao interna decorre da sua relagdo com a imagem da empresa, pois:

[..] como diria o ditado "quando vocé nao tem diregdo, qualquer estrada te
leva a lugar nenhum”. A imagem que os funcionarios tém de sua prépria or-
ganizagao é a base da imagem externa da empresa. Nao existe melhor es-
tratégia de comunicagao do que transformar seus funcionarios em verdadei-
ros embaixadores de sua empresa. (MARQUES, 2004, p.1)

Ja Pimenta (2006) associa a importancia da comunicagao interna exclusi-
vamente a influéncia que a mesma pode ter nas dimensdes humanas, como emo-

¢des, atitudes, valores, motivacao, atente-se:

A estrutura tradicional da empresa € burocratica, técnica, racional e norma-
tiva, por principio ndo ha espago para sentimentos e emocgdes. Essas carac-
teristicas tendem a impedir a expressao, participagao e engajamento dos
trabalhadores. Como resultado a motivagao pode diminuir, comprometendo
0 processo produtivo. Para reverter esse quadro, ha uma tendéncia a consi-
derar as varias dimensdes humanas (emogdes, atitudes, valores) nos pro-
cessos de trabalho e na estrutura organizacional da empresa. Segundo es-
sa perspectiva, a comunicagdo deve produzir integracdo e um verdadeiro
espirito de trabalho em equipe. (PIMENTA, 2006, p.119)

Adizes (1993) tem um entendimento parecido com o de Gaudéncio, de
Marques e de Pimenta, porém, complementativo. O autor associa a importancia da

comunicagao interna a sua capacidade de promover uma interacao entre empresa e
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colaborador e, consequentemente, uma motivagao pessoal, assim como os demais
autores. Todavia, sob uma visdo mais racional, ndo desconsiderando a importancia
da relagcédo entre comunicagao e forga humana, destaca a significancia operacional

da comunicagao interna, alegando que a mesma:

- orienta o colaborador quanto as diretrizes a serem seguidas; - apresenta
as politicas adotadas pela empresa (politica de crédito, de cobrancga, de
marketing); facilita a execugao das atividades mediante o entendimento do
fluxo necessario; - apresenta os objetivos empresariais, quais mercados
conquistar, quais clientes fidelizar etc. (ADIZES, 1993, p.132)

Diante de todas estas visdes, entende-se que a importancia da comunica-
¢ao interna, resumidamente, concentra-se em dois pontos: na sua relagao estrita-
mente pessoal com o colaborador, explicada pelo seu poder motivador e na sua re-
lagdo estritamente profissional com o colaborador, refletida na sua capacidade de

promover o conhecimento universal da empresa em que se trabalha.

2.2.6.3 Fatores que Influenciam no Processo de Comunicagao Interna

2.2.6.3.1 Estrutura Organizacional

Para Nunes (2007) organizar uma empresa € ordena-la, é agrupar ativi-
dades e recursos no sentido de buscar resultados positivos para a propria empresa.
Assevera que planejar, dirigir e controlar uma empresa € uma tarefa dificil quando
ndo existe uma estrutura organizacional.

Nunes (2007) acredita que:

A estrutura organizacional é de grande importancia para empresas de pe-
queno, médio, e principalmente, grande porte, pois fazer uma distribuigdo de
cargos para uma quantidade excessiva de funcionarios é necessario ter cri-
térios de avaliagao para comandar um certo departamento e uma certa fun-

¢do. (Disponivel em: http://www.webartigos.com/articles/2130/1/Estrutura-
Organizacional/pagina1.html#ixzz0xZ6h43jr. Acesso em: 24/08/2010)

A estrutura organizacional de uma empresa, conforme Argenti (2006) tem
grande influéncia na eficiéncia de um sistema de comunicacgéao interna. O ideal, se-

gundo o autor, seria que toda organizagao tivesse uma estrutura organizacional de-
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finida, ndo importando o porte do empreendimento.

O autor assim se expressa porque na realidade a existéncia de uma estru-
tura organizacional definida € comum em grandes empreendimentos, todavia, na
maioria das empresas pequenas ela inexiste.

De acordo com Argenti (2006) os pequenos empreendedores ndo véem a
necessidade de estabelecer uma estrutura organizacional num empreendimento de
vinte colaboradores, por exemplo. Para o especialista 0 maior erro cometido nao se
concentra na inexisténcia deste fator, mas sim na auséncia de outro fator diretamen-
te ligado a este, ou seja, a definicdo de responsabilidades.

Argenti (2006) compreende que em uma empresa muito pequena nao ha
como estabelecer uma estrutura organizacional, porém, destaca que a definicdo de
responsabilidades € algo possivel até mesmo numa empresa composta por dois co-
laboradores.

Somente para complementar o ponto de vista de Argenti, € importante a-
presentar o entendimento de Nunes (2007) com relagédo a estrutura organizacional.
Conforme o autor existem dois tipos de estrutura organizacional: a formal e a infor-
mal. A estrutura formal € aquela tipica de grandes empresas, ja a informal, segundo
ele, também existe em grandes empresas, porém é mais comum nas pequenas or-
ganizagdes, onde a estrutura organizacional tradicional ndo pode ser estabelecida,
existindo, portanto, somente a definicao de responsabilidades.

A posicao de Nunes atribui maior respaldo aos dizeres de Argenti, ou se-
ja, entende-se a partir das palavras do autor que independente do porte da empresa
€ preciso que haja uma definicdo de responsabilidades, configurada por ele como
uma estrutura organizacional informal.

Referindo-se a estrutura organizacional formal, Nunes (2006) diz que:

Essa é a estrutura que a grande maioria das empresas adotam, € a estrutu-
ra deliberadamente planejada, e formalmente representada, em alguns as-
pectos, em organogramas. Nessa fase, a definicdo de suas atribuicdes se
torna mais criteriosa, ou seja, aqui a estrutura formal pode alcangar propor-
¢Oes imensas. No desenvolvimento da estrutura formal deve-se considerar
0s seus componentes, seus condicionantes e seus varios niveis de influén-
cia. Pois sera, a partir de uma estrutura bem implementada que uma em-
presa ira alcancar seus objetivos estabelecidos. Os principais fatores para a
criagdo de uma estrutura formal empresarial sdo: - Focar os objetivos esta-
belecidos pela empresa; - Realizar atividades que podem chegar nesses ob-
jetivos; - Distribuir as fungbdes administrativas para cada funcionario desem-

penhar; - Levar em consideragdo habilidades e limitagbes tecnoldgicas;
Tamanho da Empresa. (Disponivel em:
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http://www.webartigos.com/articles/2130/1/Estrutura-
Organizacional/pagina1.html#ixzz0xZ6h43jr. Acesso em: 24/08/2010)

Quanto a estrutura organizacional informal, Nunes (2006) afirma que esta
€ mais comum em empresas de pequeno porte e que a mesma consiste numa rede
informal de relagdes sociais e pessoais, uma vez que, a estrutura surge da interagao
espontanea entre as pessoas. Para o autor (2006) em uma estrutura informal a lide-
ranga surge por varias causas, como por exemplo: idade, competéncia, localizagao
no trabalho; conhecimento, personalidade, comunicacgao, etc.

Nunes (2006) frisa que a estrutura organizacional e a consequente defini-
¢ao de responsabilidade, ou dependendo do porte da empresa, somente esta ultima,
possibilita a seletividade da comunicacdo empresarial interna, ou seja, cada informa-
¢ao é direcionada a pessoa ou as pessoas que realmente executam determinadas
atividades.

Diante do ponto de vista de Nunes, entende-se que a seletividade das in-
formacgdes facilita o procedimento de comunicagao interna, uma vez que, possibilita
o repasse de informagdes extremamente diretivas e objetivas. Entende-se também
que informacéo diretiva e objetiva € aquela informagéo que parte de um processo de
comunicagao estratégico, onde o emissor, neste caso a empresa, emite informagoes
com conteudos selecionados e adequados aos seus interesses e, 0 mais importante,
ao receptor certo.

Completando as concepg¢des de Nunes, Pimenta (2006) aponta como
consequéncia de uma estrutura organizacional a segregacao de fungdes. Na reali-
dade a segregacao de funcdes diz respeito a divisdo de atividades e de responsabi-
lidades.

Wilker (2010), assim como a maioria dos especialistas em segregacéo de
fungdes, aponta a mesma exclusivamente como uma ferramenta de controle interno
e de organizagao das atividades, no sentido de desembaraca-las sem sobrecarregar

uma pessoa ou setor, veja:

[...] a Seguranca da Informacgao tem varios objetivos que visam mitigar ame-
agas no dominio em questdo. Vejamos alguns: *Treinamento nas atividades
a serem executadas; * Segregacao de fungdes; * Termos de confidenciali-
dade; * Conscientizagdo em seguranga. Existem muito mais, porém, consi-
dero a lista acima o basico, sendo possivel aplica-la em qualquer empresa,
de qualquer tamanho e o item mais importante, em linhas gerais, é a segre-
gacgao de fungdo. [grifo meu]. [...] A sobrecarga de fung¢do ou atividades é
um perigo real e presente na maioria das corporagdes. Atribuir a responsa-
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bilidade de levantar requisitos a um programador, é garantir a perda de qua-
lidade do resultado final de uma aplicagao, por exemplo. Ou tem-se docu-
mentagdo precaria - muitas vezes nenhuma - ou coédigos mal-
implementados. Os riscos inerentes a situagdo posta anteriormente, é que
uma empresa podera entregar um produto problematico, de dificil manuten-
cao, ficar refém de pecas (pessoas) chaves, prejudicar sua imagem, sofrer

processos trabalhistas, dentre outros. (Disponivel em:
http://www.clickpb.com.br/artigo.php?id=20100421015005. Acesso em:
24/08/2010).

Todavia, vale ressaltar que diferentemente do pensamento de Wilker e de
muitos outros, para alguns estudiosos, segregar as atividades também repercute em
outros fatores positivos que vao muito além do controle interno. Pimenta (2006), por
exemplo, diz que a segregacao de fungdes além de um meio de controle interno e
segurancga, é também uma forma de propiciar a comunicagao interna na empresa. A
autora acredita que a segregacao de funcdes, embora seja uma divisdao, no que diz
respeito a comunicacao interna provoca uma unidade, isto é, diferentes setores e
pessoas quando realizam as mesmas atividades em fases diferentes acabam tendo
0s mesmos objetivos e comunicando-se com frequéncia entre si.

Baseando-se nas concepg¢des apresentadas, entende-se que com o esta-
belecimento de uma estrutura organizacional ou de responsabilidades definidas e,
consequentemente, da segregacgao de fungodes, ter-se-a, também, além de um con-
trole interno de atividades que propicia a realizacdo das mesmas de forma sadia, no
sentido de divisdo de demanda, um processo de comunicagao interna constante,

algo que facilita o fluxo das atividades e os relacionamentos pessoais na empresa.

2.2.6.3.2 Comunicagdo Em Todos os Niveis

De nada adianta uma estrutura organizacional, o estabelecimento de res-
ponsabilidades definidas ou a segregacao de fungdes, quando a comunicagao em-
presarial interna ndo é universalizada. Este termo “universalizada” € utilizado por
Argenti (2006) para referir-se a necessidade de interagdo por parte de todos que
compdem o quadro funcional da empresa quanto as informagdes relevantes. Segun-

do o autor:

Muitas grandes empresas s&o vistas como organizagbes sem rosto e insen-
siveis, uma impressao que so6 se reforga se ndo existe comunicagéo de bai-
X0 para cima, dos funcionarios para a geréncia. Quando gerentes de alto ni-
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vel se isolam fisica e psicologicamente dos outros funcionarios, a comunica-
¢ao eficaz nao acontece. A comunicacao eletrbnica de massa as vezes po-
de compor essa “falta de identidade” da geréncia. (ARGENTI, 2006, p.176)

A posicao de Argenti, com relagdo ao assunto, sustenta as constatagdes
estudadas no item “A Comunicacdo Empresarial Interna Ideal”, ou seja, a comunica-
¢ao interna nao pode ser realizada somente no sentido horizontal, entre pessoas do
mesmo nivel hierarquico. A comunicagao interna deve envolver toda a empresa, fa-
zendo com que todos se sintam parte dela.

Tendo a mesma visdo, Constantino (2006), frisa que para uma comunica-
¢ao interna de qualidade € necessario a participagao de todos, desde a cupula ad-
ministrativa até os funcionarios operacionais. Acredita que a boa qualidade da co-
municacado s6 é conquistada quando a administragcdo se propde a desenvolver a
comunicacéo, participando da mesma e fazendo com que todos participem também.

Para Robert Dilenschneider (apud ARGENTI, 2006) o administrador de
uma empresa precisa ser mais participativo e manter um nivel de relacionamento
sadio com toda a hierarquia organizacional. E este relacionamento, segundo o estu-
dioso, somente é possivel através da comunicagao empresarial interna.

O especialista diz ainda que a lideranca exigida pelo cenario corporativo
do século XXI| deve estar concentrada em pessoas que removam os parametros dos
tempos imperiais, ou seja, em individuos que trabalhem corporativamente com seus
Conselhos de Administragdo de maneira inovadora, forjando formas de estimulo ao
potencial de criatividade dos colaboradores, desde o gerente aos operarios da pro-
ducao.

Carvell (1980, p.236) destaca que quando a administragdo nao participa

da comunicagao ou simplesmente ndo se comunica com os demais funcionarios:

[...] as comunicagdes organizacionais podem cair faciimente na categoria de
mondlogo devido simplesmente ao nimero de pessoas a serem atingidas e
a preméncia de tempo. Quando a informagao correta e precisa ndo € ade-
quadamente fornecida pela administragao, a comunicagéo informal entre os
trabalhadores sob a forma de rumores, em geral preenche a necessidade
que eles tém de “saber o que esta havendo”.

Em suma a comunicagcdo empresarial também precisa ser verticalizada,
partir da base da piramide para o topo e vice-versa. Deve haver uma interagao entre

a direcdo e os cargos mais baixos, hierarquicamente falando, pois estes, de acordo
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com Pimenta (2006), quase sempre sédo os que efetivam as atividades de maior pre-

ponderancia produtiva na empresa.

2.2.6.3.3 Diferencgas Individuais e Relacionamento Interpessoal

Cooper (1997) destaca que cada pessoa representa um universo, uma
unanimidade, com preferéncias, opinides, capacidades e aptiddes extremamente
singulares.

Igualmente, Pimenta (2006) afirma que cada individuo encara uma deter-
minada situagéo, problema ou desafio de forma diferente de outro, ja que cada pes-
soa € unica, com visao diversificada do mundo, da vida.

Uma empresa, salienta Teixeira (2009), € um universo composto por va-
rios outros universos que sado os colaboradores. Para o autor, o processo de comu-
nicacao interna deve ser desenvolvido de maneira que cada mensagem direcionada
a massa organizacional apresente um conteudo claro e objetivo a todos, sem exce-
¢des. Somente dessa forma, segundo este estudioso, que a comunicagao interna
influenciara positivamente nos negécios da empresa e no relacionamento interpes-
soal de todos os colaboradores.

Nos dizeres de Constantino (2006):

O primeiro passo é criar um clima sinérgico entre organizagdo, politicas e
funcionarios, por meio de canais e linguagem adequados as caracteristicas
dos diversos publicos internos. Isso porque dentro de uma mesma organi-
zagao existe uma infinidade de diferentes grupos, com necessidades parti-
culares e que devem interagir de forma especifica, exigindo da empresa
uma postura critica e aberta a comunicagado permitindo a troca de informa-
coes entre todos 0s niveis. (Disponivel em:
http://www.comunicacaoempresarial.com.br/revista/05/comunicacoes/comun
ica2.asp. Acesso em: 24/08/2010)

Cahen (2005) diz que a comunicacédo interna representa uma ferramenta
estratégica quando o emissor das mensagens, neste caso, a empresa, personaliza-
da nos administradores, tem esta percepcao de diversidade entre as pessoas. Ele
acredita que a percepgao de diversidade € a solugao mais adequada ao grande pro-
blema de relacionamento pessoal enfrentado pelas grandes e pequenas organiza-

coes.
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Concordando com estas ponderagdes, Pimenta (2006) acredita que per-
ceber e entender as diferencas individuais de cada pessoa, além de contribuir positi-
vamente para o empreendimento, também é uma forma de dirigir uma empresa den-
tro dos preceitos modernos de administracéo, ou seja, administragdo com respeito a
dignidade humana.

Pimenta (2006) frisa ainda que como a comunicag¢do interna permite co-
nhecer as diferengas individuais de cada colaborador dentro da empresa, conse-
guentemente, ela interfere positivamente no relacionamento entre pessoas. Isto por-
que a comunicagao faz com que cada um se posicione compreensivamente no to-
cante as diferengas alheias, ou seja, cada individuo passa a respeitar a posigéo, a
opinido, enfim, a visdo do outro.

Entender as diferencgas individuais e contribuir para o bom relacionamento

interpessoal, para Carvell (1980, p. 237) é importante porque:

Devido a significativa influéncia que os relacionamentos interpessoais tém
sobre a qualidade das comunicagdes entre os membros da organizagao e
ao efeito exercido sobre esses relacionamentos pelo desenvolvimento de
técnicas adequadas de comunicagdo, as praticas de relagbes humanas
constituem parte inseparavel do processo de comunicagao.

Rego (1986) compreende que a relagdo existente entre comunicagéo in-
terna e respeito as diferencas individuais parte da idéia de que uma empresa que é
adepta da comunicagao e que a incentiva entre seus colaboradores € uma empresa
preocupada ndo somente com seus negdcios, mas, sobretudo, com a qualidade de
vida de seus funcionarios, despertando, neste sentido, o espirito motivador.

Rego (1986) destaca que comunicagdo empresarial interna de qualidade
nao € aquela que abre espaco somente para assuntos relacionados aos negocios
em si. Para a autora a comunicacdo empresarial interna deve representar o elo entre
a empresa e seus colaboradores em todos os sentidos, desde assuntos generaliza-

dos, como também assuntos ligados a um ou a um grupo de colaboradores.

No processo de comunicagao interna nem sempre a empresa sera a emis-
sora, dependendo do caso, a empresa podera ser a ouvinte. Esta troca de
papel é o que representa o verdadeiro sentido da comunicagao interna. O
colaborador deve sentir-se parte da empresa em que trabalha, deve sentir-
se seguro e acolhido. [...] A comunicagdo na empresa deve abrir espago pa-
ra que o colaborador expresse seus pensamentos ou exponha sua situagao,
seja conjunta ou individualmente. (REGO, 1986, p.43)



41

Para Schuler et al. (2004), adeptos do mesmo pensamento, embora com
explicacbes mais complexas, acreditam que as diferencas pessoais de cada indivi-
duo sao reflexos de suas necessidades. O agente comunicador, segundo os auto-
res, deve avaliar que o receptor da mensagem, no momento em que faz o papel de
ouvinte, apresenta determinada necessidade que esta atrelada a sua vida social,
emocional, financeira etc.

Ainda para os autores (2004) a comunicagao é uma facilitadora dos rela-
cionamentos interpessoais, pois repercute na compreensao das diferengas individu-
ais de cada pessoa. Acreditam que as diferencgas individuais dos seres humanos é
algo bastante complexo, algo que parte do egocentrismo peculiar do homem origi-
nado desde a limitante vida bergaria.

Conforme Schuler et al. (2004), o processo de comunicagao interna quan-
do considera as necessidades individuais de cada colaborador, além de representar
a fonte principal de informagédo e conhecimento na empresa, também acaba se tor-
nando uma fonte motivadora, pois identificar as necessidades de uma pessoa é o
primeiro passo para saciar estas necessidades. Afirmam que somente com a comu-
nicacado sera possivel identificar o que motiva cada funcionario. Acreditam que um

fato motivador esta diretamente ligado a satisfacdo de determinada necessidade:

A motivagao é, seguramente, um dos aspectos mais importantes para com-
preender, nas situagdes de comunicagao. Numa comunicagao cujo objetivo
€ a mudanga do comportamento do receptor (exemplo: aprendizagem, ven-
das, na administragdo de pessoas), conhecer o mecanismo de motivagao
tera uma influéncia capital sobre o processo, ja que ela € o motor do com-
portamento humano. (SCHULER et. al., 2004, p. 52)

Analisando o entendimento de Schuler et al. sob o angulo empresarial,
volta-se aos preceitos de Rego, conforme visto anteriormente, isto €, tendo ciéncia
de que cada funcionario apresenta necessidade diferente de outro, & preciso que o
processo de comunicagao interna da empresa seja construido com uma estrutura
que possibilite a manifestagao individual de cada colaborador.

E importante destacar que as concepcdes destes autores tém por base a
Teoria das Necessidades Humanas de Maslow. Este descreve que a motivacao indi-
vidual esta diretamente ligada as necessidades momenténeas que cada pessoa vi-
vencia. Para ele todos enfrentam uma série de necessidades de acordo com a fase

de realizagdo pessoal que se encontra. Uma pessoa com uma vida financeira esta-
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vel, por exemplo, certamente ndo carece mais de necessidades basicas, ao posto
que uma pessoa pobre passa por estas necessidades, como alimentacao, vestimen-
ta etc.

Segundo Maslow (apud SCHULER et al., 2004), as necessidades huma-
nas evoluem gradativamente com a realizagdo pessoal de cada um. Diz também que
a motivagao esta diretamente ligada a comunicagéao, ja que cada individuo, quando
de uma necessidade, precisa exp0-la e trabalha-la para que encontre a satisfagcédo
da mesma.

Os autores (2004) explicam que se baseiam na teoria de Maslow no que
diz respeito a comunicagao porque consideram que antes de por em pratica uma
metodologia de comunicagao € preciso entender que o publico ao qual sera direcio-
nada as mensagens € composto por pessoas distintas, que se encontram em niveis
diferentes de posicéo social, intelectual, emocional.

Defendo a relagdo de seus entendimentos com as concepcdes de Mas-
low, os estudiosos (2004) afirmam também que assim como os seres humanos evo-
luem com relag&o as suas necessidades, estes também evoluem no que diz respeito
as diferengas interpessoais. Para eles cada pessoa encontra-se num estagio de evo-

lucdo com relacdo a maneira de encarar as diferencas do outro:

O primeiro e mais importante € que nossa maneira humana de perceber e
interpretar o mundo é muito limitada. Ela se desenvolve em cada individuo e
na humanidade, como espécie, com o despertar de nossa consciéncia. Indi-
vidualmente, quando nascemos, somos como uma semente recém come-
¢ando a desenvolver-se, toda enroladinha sobre si mesma, com muito pou-
ca visdo do mundo. Na verdade, tudo o que da pra ver nesta posi¢cao € nos-
so préprio umbigo. E esse € o conceito de mundo que fazemos, nesse mo-
mento: 0 mundo € o meu umbigo. Com o tempo, com a germinagdo comple-
ta da semente e seu crescimento, a gente se desenrola sobre a gente mes-
mo, € comega a ter consciéncia de que ha outras coisas e outras pessoas
no mundo, outros seres, outras dimensdes, até atingirmos o maximo grau
de consciéncia que conseguirmos nessa existéncia. Muitas pessoas nao
vao muito além de ver o préprio umbigo durante toda a vida, outras tém per-
cepgdes mesmo de nossas injungdes cosmicas. (SCHULER et. al, 2004, p.
80)

Para melhores entendimentos acerca da Teoria de Maslow e consequen-
temente dos entendimentos de Schuler et al. a respeito da relagdo da comunicacao
com as diferengas individuais de cada pessoa, apresenta-se a figura abaixo, conhe-

cida como a Piramide das Necessidades Humanas de Maslow.
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Figura 1 - Piramide das Necessidades Humanas de Maslow

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugao de problemas,’
auséncia de preconceito,
aceitacao dos fatos

auto-estima,
confianca, conquista,
respeito dos outros, respeito aos outros
o amizade, familia, intimidade sexual
imento
seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
da moralidade, da familia, da salde, da propriedade’

/espiragéo, comida, agua, sexo, sono, homeostase, exc

Realizacdo Pessoal

Fisiologia

Fonte: http://blogs.myspace.com/index.cfm?fuseaction=blog.view&friendld=469754667&blogld=508153446. Acesso em: 19/08/2010

Diante de todos estes pontos de vistas, entende-se que o processo de
comunicagao interna deve ser elaborado cuidadosamente, levando em consideragao
a diversificagao deste universo que é a empresa. Partindo desta consideragao a co-
municagao interna exercera seu papel fundamental, que sinteticamente, conforme a
posicao de todos estes estudiosos, esta compreendido: na amenizag¢ao dos conflitos
internos através da influéncia nos relacionamentos interpessoais; na compreensao
das diferengas e necessidades individuais; e no auxilio aos mecanismos de motiva-
¢ao, ja que os funcionarios quando ouvidos e entendidos tendem a valorizar mais

seu posicionamento dentro da empresa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A palavra metodologia vem do grego e € composta por dois radicais, ou
seja, meta: que significa ao largo do caminho e logos: que significa discurso, estudo.
Certamente por isso que Minayo, (1994) entende por metodologia o percurso do
pensamento e a pratica exercida na abordagem da realidade.

Também Demo (1995), seguindo o sentido etimoldgico da palavra, diz que
a metodologia significa o estudo dos caminhos, dos procedimentos, dos instrumen-
tos utilizados para fazer ciéncia.

Tendo o mesmo entendimento, Oliveira (1997) acredita que a metodologia
€ a apresentacao de todos os meios e utilizados na realizagdo de um trabalho cienti-
fico.

Este trabalho foi realizado sob duas formas de abordagens metodoldgi-

cas: pesquisa bibliografica e estudo de caso.

3.1 Pesquisa Bibliografica

Atinente ao referencial bibliografico, caracterizado pelo método dedutivo,
foi realizada uma confrontacdo das concepgdes e pontos de vistas de diversos es-
pecialistas em comunicagao empresarial, podendo-se dessa forma atribuir um perfil
cientifico ao trabalho.

A pesquisa bibliografica, tendo suporte em obras literarias, artigos, perié-
dicos especializados ou ligados a area empresarial etc., buscou a satisfagao do obje-
tivo geral do trabalho através da elucidacdo de dados, pontos de vistas e informa-
¢des que concomitantemente atenderao aos objetivos especificos.

Destaca-se que:

A pesquisa bibliografica € uma etapa fundamental em todo trabalho cientifi-
co que influenciara todas as etapas de uma pesquisa, na medida em que
der o embasamento tedrica em que se baseara o trabalho. Consiste no le-
vantamento, selecdo, fichamento e arquivamento de informagdes relaciona-
das & pesquisa. [...]. E imprescindivel, portanto, antes de todo e qualquer
trabalho cientifico fazer uma pesquisa bibliografica exaustiva sobre o tema
em questao, e ndao comegar a coleta de dados e depois a revisédo da literatu-
ra[...]. (AMARAL, 2007, p.1)
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Semelhante a Amaral, Cervo e Berviam (2002, p.62) dizem que:

A pesquisa bibliografica procura explicar a partir de referéncias teéricas pu-
blicadas em documentos. Pode ser realizada independentemente ou como
parte de pesquisa descritiva ou experimental. Em ambos os casos, buscam
conhecer e analisar as contribuigées culturais ou cientificas do passado e-
xistentes sobre determinado assunto, tema ou problema.

Na mesma linha de raciocinio dos autores citados, Gil (1994) acredita que
a vantagem maior da pesquisa bibliografica € que a ela permite ao investigador um
conhecimento muito além daquele vindo de uma pesquisa direta, ou seja, para um
estudo de caso, para a aplicacédo de um experimento, segundo o autor, € necessario

conhecer amplamente os métodos que serdo adotados.

3.2 Estudo de Caso: Como melhorar a comunicagao interna em uma empresa

de Factoring

Este estudo se sustentou quali-quantitativamente com informacgdes obti-
das mediante periodo de estagio observatério e experimental dentro da empresa e
também com informacgdes obtidas através de um questionario direcionado aos fun-
cionarios e dirigentes da empresa.

Destaca-se que para Oliveira (1997, p. 115):

[...] A abordagem quantitativa € um método muito utilizado nas pesquisas de
ambito social, econdmico, de comunicagédo, mercadolégicas, de opinido, de
administragdo, representando, em linhas gerais, uma forma de garantir a
precisao dos resultados, e evitando com isso distor¢gées de analise e inter-
pretacoes.

Goldenberg (2000) acredita que a pesquisa quantitativa possibilita uma
compreensao aprofundada de certos fendmenos ligados ao objeto do estudo, isto
porque com a pesquisa quantitativa normalmente parte-se dos pressupostos de mai-
or relevancia.

Ja com relacéo a pesquisa qualitativa, Goldenberg (2000) enfatiza que es-
te método possibilita uma observagao minuciosa e aprofundada da matéria em estu-

do. Acredita que o método qualitativo de pesquisa faz com que as particularidades
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de um fendbmeno se sobressaiam com relagdo as coisas comuns que este fendbmeno
apresenta.

O objetivo do estudo de caso foi constatar a existéncia de certos proble-
mas decorrentes da falta de comunicagao interna em uma empresa de factoring e,
sobretudo, avaliar formas, métodos e atitudes que propiciem a eliminagcdo destes
problemas.

Em outras palavras, o objetivo do estudo de caso foi avaliar a possibilida-
de de solugdo destes problemas a partir da adogédo de um método baseado em in-
formacodes seletivas e direcionadas, possibilitado pela divisdo da empresa em seto-
res e pela aplicagdo da segregacao de fungdes. O estudo de caso configurou-se,
portanto, como uma experimentagao pratica das concepg¢des, pontos de vista e con-

clusbes analisadas na pesquisa bibliografica.

3.2.1 Ambiente do Estudo

O estudo de caso foi realizado em uma empresa de factoring (fomento
mercantil). A pedido da administracdo nao foi identificada a empresa por questdes
éticas. Para facilitar o entendimento do conteudo, esta empresa, neste trabalho, re-
cebeu o nome ficticio de “Faturando Factoring”.

Salienta-se, contudo, que apenas o nome da empresa € um pseudo, sen-
do as demais informagdes (numero de funcionarios, ramo de atividade, etc.) dados

veridicos.

3.2.1.1 Ramo de Atividade: Conhecendo um pouco de factoring

A Faturando Factoring, como o préprio nome ja diz, atua no mercado de
fomento mercantil. Desde tempos muito remotos € conhecida a pratica de aquisigao
de créditos. Segundo Venosa (2009, p. 552):

Embora possam ser encontrados tragos do instituto no direito antigo, o fac-
toring ou faturizagdo é um contrato que tem sua origem recente na pratica
comercial dos EUA, tendo-se desenvolvido grandemente em paises da Eu-
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ropa Ocidental a partir da década de 60, assumindo em cada um deles ma-
trizes diferentes.

Considerando a modalidade mais utilizada, pode-se dizer que a atividade
de factoring consiste na aquisicdo de créditos pela empresa faturizadora, que por
sua vez, adianta a importancia pecuniaria destes créditos ao faturizado, encarregan-
do-se da cobranga, assumindo o risco de possivel insolvéncia dos devedores.

Concordando, Pereira (2009, p. 522) exemplifica a atividade de factoring

comentando que:

Pelo factoring ou faturizagéo, uma pessoa (factor ou faturizador) recebe de
outra (faturizado) a cessao de créditos oriundos de operacdo de compra e
venda e outras de natureza comercial, assumindo o risco de sua liquidagao.
Incumbe-se de sua cobrancga e recebimento, cujo liquido transfere de imedi-
ato ao cedente ou faturizado.

Muitos confundem a empresa de factoring com uma instituigao financeira,
porém, o factoring € um elemento de fomento mercantil. Uma instituicdo financeira
realiza empréstimos, financiamentos, descontos de titulos, etc. Uma empresa de
factoring apenas impulsiona o mercado através do adiantamento de valores recebi-
veis em datas futuras.

A palavra “fomento” traz a esséncia da atividade, ou seja, fomentar signifi-
ca promover, provocar. Entre outras palavras a atividade de factoring tem por intuito
promover e provocar as atividades mercantilistas através da facil circulacido e movi-

mentacéo de capital de giro.

O factoring, portanto, muito antes de uma pratica bancaria, € um elemento
de fomento comercial e mercadolégico. Em nosso meio, a utilizagdo de che-
ques pré-datados como titulos de crédito a prazo, dados os inconvenientes
da duplicata por grande parte do comércio, fez com que o factoring se dedi-
casse com amplitude a seu desconto, facilitando a circulagido de mercadori-
as, sustentando principalmente as pequenas e médias empresas. (VENO-
SA, 2009, p.554).

Segundo Venosa (2009) e também segundo Pereira (2009) o factoring
pode ser realizado de varias formas. Entretanto, Venosa (2009, p. 555) destaca que

a legislagao revela trés modalidades para a atividade:

Tradicionalmente, a doutrina revela, com sentido histérico, trés modalida-
des. O colonial factor [grifo meu], que consiste na aquisicdo de mercadori-
as por uma empresa que se encarrega de coloca-las no mercado, agindo
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como depositaria ou comissionaria. Essa modalidade é confundida como
comisséo ou representagcao mercantil, sendo hoje mera referéncia historica.
Pelo old line factor [grifo meu], o faturizador encarrega-se de cobrar as fa-
turas do faturizado, desempenhando atividade de ordem financeira. No new
line factor [grifo meu], o faturizador, além da cobranga, encarrega-se de va-
rias outras atividades em prol do faturizado, utilizando-se de varias técnicas
financeiras.

A atividade da Faturando Factoring € caracterizada pelo old line factor,
uma vez que a empresa trabalha exclusivamente com atividade de ordem financeira.
O old line factor ou faturizagdo ao estilo antigo € a modalidade mais utilizada no
mundo.

Operando nesta modalidade a empresa antecipa recebiveis de seus clien-
tes, assumindo o risco do ndo pagamento destes recebiveis. Os clientes da empresa
podem optar pelo pagamento unico, em determinada data, ou realiza-lo de forma
parcelada. Quando em forma parcelada, ou seja, financiada, ndo necessariamente a
empresa assume o risco de insolvéncia, contudo, isto € preciso estar expresso no
contrato dos servicos.

Os recebiveis que a empresa costumeiramente antecipa aos seus clientes

sao os titulos de crédito, os cheques, as duplicatas e a nota promissoria.

3.2.2 Populacao

Este estudo foi restrito aos 10 (dez) colaboradores da empresa, compor-

tando neste numero também os dirigentes da mesma.

3.2.3 Amostra

Conforme disposto no item anterior, o estudo de caso envolveu todos os
funcionarios da empresa, ou seja, 100% do grupo funcional foi alocado como publico

de pesquisa.
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3.2.4 Instrumentos e Processo de Coleta de Dados

Foram utilizadas duas formas para coletar dados e informacdes necessa-
rios ao alcance dos resultados almejados.

Uma delas se refletiu num estagio de desenvolvimento de conhecimentos.
O estagio nao é necessariamente um instrumento de coleta de dados, mas com re-
lagdo a especificidade deste trabalho, se configurou como uma ferramenta para cole-
tar informacgdes.

O estagio ocorreu por um periodo de 30 (trinta) dias, compreendido entre
os dias 21 de junho a 30 de julho, desconsiderando os finais de semana. Foi dividido
em duas fases, sendo que a primeira fase, correspondendo a 10 (dez) dias (21/06 a
02/07) destinou-se ao processo observatério, caracterizando-se por uma pesquisa
quantitativa e qualitativa. Ja a segunda fase, englobando os 20 (vinte) dias restantes
(05/07 a 30/07), destinou-se a analise e propostas.

O outro instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario com-
posto por 13 (treze) questdes, sendo as 8 (oito) primeiras questdes abertas e as de-
mais fechadas. As 4 (quatro) primeiras questdes visaram apenas a identificacao dos
funcionarios quanto a idade, género, grau de instrucdo (escolaridade) e tempo de
empresa.

As questdes abertas sdo aquelas que permitem a subjetividade, isto &, o
funcionario pesquisado podera expressar sua opinido na integra, podendo justificar
seu parecer. As questdes fechadas sdo aquelas caracterizadas pela objetividade.
Nelas o funcionario pesquisado também apresenta sua opinido, contudo, com um
direcionamento pré-definido, ja que estas questdes possuem alternativas e seréo
assinaladas aquelas que mais se aproximam com o ponto de vista do pesquisando.

O intuito de sua aplicacao foi avaliar o entendimento, o ponto de vista dos
colaboradores acerca da importancia da comunicagao empresarial, saber se eles
também identificam problemas com relagdo ao processo de comunicacao interna da
empresa e da positividade da resposta conhecer quais sao estes problemas e solu-
¢des para os mesmos. Este questionario foi entregue aos funcionarios no dia 2 de
julho de 2010, apds o fim do periodo observatério do estagio, ou seja, antes do inicio

da formulacéo da proposta de solucgao.
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4 RESULTADOS OBTIDOS - GRAFICOS

4.1 Apresentacado dos Dados

De posse dos dados obtidos no periodo observatério do estagio, por meio
do questionario direcionado aos colaboradores da empresa e, sobretudo, pelos re-
sultados obtidos com a implantagdo da proposta de solugdo durante os 20 (vinte)
dias, as informacgdes foram tabuladas e analisadas dento do contexto académico e
da literatura existente.

Para um melhor entendimento dos resultados advindos da aplicagdo do
questionario, estes foram apresentados de forma analitica, descrevendo-se cada

detalhe, e também de forma sintetizada por tabelas e por graficos do estilo “pizza”.
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Tabela 1 — Sexo dos Funcionarios

Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Homens 6 60%

Mulheres 4 40%

Total 10 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 1 — Sexo dos Funcionarios

O Homem O Mulher

Fonte: Dados de Pesquisa

Na empresa trabalham 6 homens e 4 mulheres, ou seja, 60% dos funcio-

narios sdo do sexo masculino e 40% sao do sexo feminino.
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Tabela 2 — Faixa Etaria dos Funcionarios da Empresa

Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
36 a 40 anos 4 40%
20 a 25 anos 3 30%
31 a 35 anos 2 20%
Mais de 40 anos 1 10%
Total 10 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 2 — Faixa Etaria dos Funcionarios da Empresa

10%

30%
@ 36 a 40 anos 020 a 25 anos
0 31 a 35 anos O Mais de 40 anos

Fonte: Dados de Pesquisa

Na empresa, 4 funcionarios (correspondendo a 40% do total) tém entre
trinta e seis e quarenta anos, 3 funcionarios (correspondendo a 30% do total) tém
entre vinte e vinte e cinco anos, 2 funcionarios (correspondendo a 20% do total) tém
entre trinta e um e trinta e cinco anos e apenas um funcionario (correspondendo a

10% do total) tem mais de quarenta anos.
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Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
+/- 6 anos 7 70%
Mais de 11 anos 3 30%
Total 10 100%
Fonte: Dados da Pesquisa
Grafico 3 — Tempo de Trabalho na Empresa
30%

O Mais de 11 anos O mais ou menos 6 anos

Fonte: Dados de Pesquisa

A maioria dos funcionarios, ou seja, 7 (correspondendo a 70% do total)

trabalham na empresa ha mais ou menos seis anos, ao posto que a minoria, repre-

sentada por 3 funcionarios (correspondendo a 30% do total) trabalham ha mais de

onze anos.
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Tabela 4 — Grau de Escolaridade dos Funcionarios da Empresa

Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
Ensino Médio 7 70%
Graduagao Completa 2 20%
Graduacdo em Andamento 1 10%
Total 10 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 4 — Grau de Escolaridade dos Funcionarios da Empresa

10%

20%

70%

@ Ensino Médio O Graduacédo Completa
O Graduacdo em Andamento

Fonte: Dados de Pesquisa

A maioria dos funcionarios, ou seja, 7 (correspondendo a 70% do total)
tém apenas o Ensino Médio, somente 2 funcionarios (correspondendo a 20% do to-
tal) tém graduacao completa e 1 funcionario (correspondendo a 10%) ainda esta

cursando o ensino superior.



Tabela 5 — Informagao Quanto a Mudancgas Importantes

55

Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
- Funcionarios que discordam 7 70%

- Funcionarios que acreditam

que a informacao deve ser pas-

sada a todos 3 30%

Total 10 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 5 — Informagao Quanto a Mudangas Importantes

70%

30%

@ Funcionarios que acreditam que o alcance dos resultados é mais facil quando todos
estao informados quanto a mudangas importantes nas estratégias negociais.

O Funcionarios que acreditam que informagdes relevantes devem ser passadas
somente as areas em que haverdo mudangas. Estes dizem que considerando a
especificidade do assunto, os demais colaboradores sequem naturalmente as

Fonte: Dados da Pesquisa

A maioria dos funcionarios da empresa, ou seja, 7 (correspondendo a

70% do total) acreditam que informacgdes relevantes devem ser passadas somente

as areas em que havera mudancas. Estes dizem que considerando a especificidade

do assunto, os demais colaboradores seguem naturalmente as diretrizes passadas,

em decorréncia da hierarquia. Ja os 3 funcionarios restantes (correspondendo a 30%

do total) acreditam que o alcance dos resultados € mais facil quando todos estéao

informados quanto a mudangas importantes nas estratégias negociais.
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Tabela 6 — Comunicacao: Boa Qualidade dos Produtos e Servigos e Satisfagao
dos Clientes

Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
- Funcionarios que associam a 8 80%
qualidade dos produtos e servi-
¢cos exclusivamente a méao de
obra qualificada

- Funcionarios que associam a 2 20%
qualidade dos produtos e servi-
¢os com a informagao

Total 10 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 6 — Comunicagao: Boa Qualidade dos Produtos e Servigos e Satisfacao
dos Clientes

20%

80%
O Funcionarios que associam a qualidade dos servigos e produtos e,

conseqlientemente, a satisfagdo do cliente exclusivamente a m&o de obra
qualificada, especializada na area em que atual.

O Funcionarios que apontaram a informagdo como um dos fatores essenciais a
qualidade dos produtos e servigos e a total satisfagdo dos clientes.

Fonte: Dados da Pesquisa

Na empresa, 8 funcionarios (correspondendo a 80% do total) associam a
qualidade dos servicos e produtos e, consequentemente, a satisfacdo do cliente ex-
clusivamente a mao-de-obra qualificada, especializada na area em que atua. Ape-
nas 2 funcionarios (correspondendo a 20% do total) apontaram a informagdo como
um dos fatores essenciais a qualidade dos produtos e servigos e a total satisfacao

dos clientes
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Tabela 7 — Relagao Motivagao-Comunicagao
Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)

- Funcionarios que acreditam 6 60%
que a motivagao esta relaciona-
da apenas com bons salarios

- Funcionarios que acreditam 4 40%
que a motivagdo acontece so-
mente quando ha uma interagao
com a empresa

Total 10 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 7 — Relagao Motivagao-Comunicagao

40%

60%

@ Funcionarios que acreditam que a motivagdo de todos é conquistada
exclusivamente com bons salarios. Apontam a participagéo nas decisées, a
informacgao e o bom relacionamento como fatores secundarios.

O Funcionarios que acreditam a verdadeira motivagdo acontece quando o funcionario
se sente parte da empresa. Acreditam que bom salario é conseqliéncia de bom
desempenho, que por sua vez, € influenciado pela visdo que se tem de sua prépria

Fonte: Dados da Pesquisa

Na empresa, 6 funcionarios (correspondendo a 60% do total) acreditam
que a motivacdo de todos € conquistada exclusivamente com bons salarios. Apon-
tam a participagao nas decisdes, a informacao e o bom relacionamento como fatores
secundarios. Ja os 4 funcionarios restantes (correspondendo a 40% do total) acredi-
tam que a verdadeira motivagdo acontece quando o funcionario se sente parte da
empresa. Acreditam que bom salario é consequéncia de bom desempenho, que por

sua vez, ¢é influenciado pela visdo que se tem de sua propria empresa.
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Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
- Funcionarios que acreditam 7 70%

que as informagdes sao repas-

sadas sem explicacoes

- Funcionarios que acreditam 3 30%

que as informacbdes sao repas-

sadas com clareza e com expli-

cacgoes

Total 10 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 8 — Como as Informagdes sdao Passadas

30%

explicacdes.

O Funcionarios que acreditam que as decisdes sdo passadas a serem muitas explicagdes, o
normal é que todos passam a cumprir estas decisdes semindagacgodes.

O Funcionarios que acreditam que na empresa as decisdes sdo passadas comclareza e

Fonte: Dados da Pesquisa

Na empresa, 7 funcionarios (correspondendo a 70% do total) acreditam

que as decisbes sao passadas sem muitas explicagdes, o normal é que todos pas-

sam a cumprir estas decisbes sem indagag¢des. Apenas 3 funcionarios (correspon-

dendo a 30% do total) acreditam que na empresa as decisdes sdo passadas com

clareza e explicagdes.
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Tabela 9 — A Influéncia do Relacionamento Interpessoal nos Negécios da
Empresa

Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)

- Funcionarios que acreditam 7 70%
que os relacionamentos inter-
pessoais nao afetam os resulta-

dos da empresa 2 20%
- Funcionarios que nao se mani-

festaram

- Funcionarios que acreditam na 1 10%

influéncia do relacionamento
interpessoal nos negocios da
empresa

Total 10 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 9 — A Influéncia do Relacionamento Interpessoal nos Negoécios da
Empresa

10%
20%

70%

O Funcionarios que acreditam que os relacionamentos interpessoais nao afetam os resultados da

empresa ~ )
O Funcionarios que nao se manifestaram

O Funcionarios que acreditam na influéncia do relacionamento interpessoal nos negdcios da
empresa

Fonte: Dados da Pesquisa

A maioria dos funcionarios, ou seja, 7 (correspondendo a 70% do total)
acreditam que o nivel de inter-relacionamento pessoal dos colaboradores nao afeta
os resultados da empresa. Ja 2 funcionarios (correspondendo a 20% do total) ndo se
manifestaram e apenas 1 funcionario (correspondendo a 10% do total) acredita na

influéncia do relacionamento pessoal nos negdécios da empresa.
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Tabela 10 — A Existéncia de Comunicagao Interna na Empresa

Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
- Funcionarios que acreditam 8 80%

que existe comunicagao interna

na empresa

- Funcionarios que nao se mani- 2 20%
festaram

Total 10 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 10 — A Existéncia de Comunicagao Interna na Empresa

20%
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O Funcionarios que acreditam que existe comunicagdo interna na empresa

O Funcionarios que ndo se manifestaram

Fonte: Dados da Pesquisa

A maioria dos funcionarios, ou seja, 8 (correspondendo a 80% do total)

acreditam que na empresa existe comunicacao interna, ao passo que, 2 funcionarios

(correspondendo a 20% do total) ndo se manifestaram.
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ao Processo de Comunicagao Interna na Em-

Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
- Funcionarios que acreditam 4 40%
que existem problemas oriundos

do processo de comunicagao

Interna da empresa 3 30%
- Funcionarios que acreditam

gue nao existem problemas de-

correntes do processo de comu- 3 30%
nicacéo Interna da empresa

- Funcionarios que nao se mani-

festaram

Total 10 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 11 — Problemas Ligados ao Processo de Comunicagao Interna na Em-

presa

30%

30%

40%

Interna da empresa

comunicagao Interna da empresa

0O Funcionarios que ndo se manifestaram

O Funcionarios que acreditam que existem problemas oriundos do processo de comunicagéo

O Funcionarios que acreditam que ndo existem problemas decorrentes do processo de

Fonte: Dados da Pesquisa

Na empresa, 4 funcionarios (correspondendo a 40% do total), afirmam

que na empresa existem problemas decorrentes de um processo de comunicagao

interna defasado. Ja 3 funcionarios (correspondendo a 30% do total) afirmam que

nao existe nenhum problema na empresa oriundo do processo de comunicagao in-

terna. Os 3 funcionarios restantes (correspondendo a 30% do total) ndo se manifes-

taram.
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Itens Valor Absoluto Valor Relativo (%)
- Funcionarios que nao se mani- 3 75%
festaram

- Funcionéarios que nao conhe-

cem nenhuma solugéo para os 1 25%
problemas

Total 4 100%

Fonte: Dados da Pesquisa

Grafico 12 — Solucgao Para os Problemas

25%

o

75%

O Funcionarios que ndo se manifestaram

O Funcionarios que ndo conhecem nenhuma solucgéo para os problemas

Fonte: Dados da Pesquisa

Obs: Tabela e grafico referente a décima segunda questdo do questionario direcio-

nada apenas a quatro funcionarios (vide analise).

Dos 4 funcionarios, 3 (correspondendo a 75% dos funcionarios para os

quais foi direcionada a questao e 30% do total de funcionarios) ndo se manifesta-

ram. Apenas 1 funcionario se manifestou alegando ndo conhecer nenhuma solugao

para os problemas.
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Tabela 13 - Sugestoes de Melhorias para o Processo de Comunicagao Interna

da Empresa

Itens

Valor Absoluto Valor Relativo (%)

- Funcionarios que nao tém ne-
nhuma sugestdo de melhorias

- Funcionarios que apontaram a
realizacdo de reunides periodi-
cas como uma forma de melho-
rar o processo de comunicagao
interna

- Funcionarios que nao se mani-
festaram

5 50%

3 30%

2 20%

Total

10 100%

Grafico 13 — Sugestoes de Melhorias para o Processo de Comunicagao Interna

da Empresa

20%

30%

50%

comunicagéo interna

O Funcionarios que ndo tém nenhuma sugestao de melhorias
O Funcionarios que apontaram a realizagao de reunides periddicas como uma forma de melhorar o processo de

O Funcionarios que ndo se manifestaram

Fonte: Dados da Pesquisa

A metade dos funcionarios, ou seja, 5 (correspondendo a 50% do total) a-

firmam n&o terem sugestdo de melhoria no momento. Ja 3 funcionarios (correspon-

dendo a 30% do total) apontaram a realizagdo de reunides periddicas como uma

forma de melhorar o processo de comunicagao interna na empresa. Apenas 2 fun-

cionarios (correspondendo a 20% do total) ndo se manifestaram.
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4.2 Analise dos Dados

Durante os 10 (dez) dias do periodo observatério, compreendidos entre
21/06 a 02/07, constatou-se, sem sombra de duvida, a presenga dos problemas, ou-
trora apenas hipotetizados pela relagdo da pesquisadora com a empresa.

Logo, a andlise dos dados partiu do pressuposto de que estes problemas
sao os causadores das dificuldades existentes na empresa no que concerne o pro-
cesso de comunicagao interna, sustentando-se, portanto, em uma proposta de solu-
¢ao apresentada a administragao da empresa.

Para uma melhor compreenséo do objetivo central da pesquisa foi impor-

tante descrever estes problemas.

- Auséncia de uma segregacao de fungoes definitiva:

Nesta empresa de factoring ndo existe uma segregacao de fungdes defi-
nida de forma definitiva. Todos fazem as mesmas atividades a medida que elas vao
surgindo e a necessidade aumentando.

E sabido que numa empresa de factoring o produto principal é a antecipa-
¢ao de recebiveis, popularmente os descontos de cheques, de duplicatas, de titulos,
etc.

Parece ser uma atividade simples, entretanto, um unico desconto de re-
cebivel exige uma parafernalia de outros procedimentos presentes ou futuros como
analise de crédito do credor descontante e do sacado devedor, pesquisa aos indices
econdmicos qualificados para cada documento descontado, calculo de juros/dia, cal-
culo de juros/mora, cobranga posterior, cobranca judicial, concessdes especiais de-
correntes do nivel de relacionamento do cliente (descontos seletivos).

A principio vé-se positivo que todos executem e saibam operacionalizar
qualquer tarefa, no entanto, na pratica, ndo se tem resultados condizentes com tal
pensamento.

Nesta empresa, o fato de todos executarem a universalidade dos proce-
dimentos decorrentes da atividade esta impossibilitando um aperfeicoamento mais
aprofundado acerca de cada tarefa, aumentando consequentemente a frequéncia de

erros nao somente ligados a aritmética dos calculos mais a selegao de clientes, sen-
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do que aos potenciais muitas vezes é oferecido as mesmas condi¢cdes apresentadas

a um cliente comum, sem prospecgao.

- Auséncia de cargos definidos:

Este problema certamente é resultado do anterior. Além da falta de uma
segregacao de fungoes, persiste também a falta de uma denominagao de cargos. A
empresa tem um modelo tipico dos tempos burgueses: “aquele é o patrdo e nés so-
mos 0s empregados”.

Na realidade os cargos até existem, porém sem denominagdes, camufla-
dos e refletidos no tempo de servigo e experiéncia, ou seja, aqueles mais “velhos de
casa” sdo aqueles que ditam as regras.

Regras? Que regras? Nesta empresa os detentores do saber apenas de-
terminam a execucéao tempestiva das atividades conforme a demanda diaria.

A auséncia de cargos definidos gera nesta empresa a falta de um setor
administrativo que fornega em tempo habil as diretrizes a serem seguidas, desde as
mais complexas as mais simples, como mudang¢a na politica de crédito da empresa
ou o indicador de juros a ser aplicado.

Em suma a auséncia de cargos, sobretudo, dos administrativos impossibi-
litam o repasse de informagdes relevantes ao coletivo empresarial.

A simples mudanga de uma taxa de juros, por exemplo, obviamente tem
um porqué, porém na empresa geralmente apenas tem-se a imposi¢gao obrigatoria
da mudanga de forma explosiva, no momento, sem mais detalhes. Frisa-se que isto

se trata apenas de um explicativo, pois o fato ocorre em varias outras ocasides.

- Auséncia de uma comunicacgao verticalizada:

Embora ndo existam cargos definidos ou denominados, a comunicagao
na empresa obedece ao “esquema de camuflagem” comentado anteriormente. Per-
cebe-se a inexisténcia de uma comunicacao interna verticalizada.

Muitas vezes o que se tem €& a comunicagao horizontal, isto é, somente
entre as pessoas do mesmo suposto nivel hierarquico. Avalia-se também a inexis-

téncia de um trabalho em equipe. Na empresa ainda existe aquela idéia retrégada
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de que é suficiente a informagao passada quase que exclusivamente as pessoas
supostamente mais importantes do negadcio.
A informacao geralmente chega ao todo da empresa com um carater pu-

ramente ordenativo, sem explicagdes ou razdes de sé-lo.

- Auséncia de prioridade e tempestividade na execug¢ao de tarefas:

Cada problema existente na empresa esta interligado aos demais. Como
nao existe uma selecéo de atividades disponibilizada em setores, muitas vezes uma
atividade que existe certo nivel de tempestividade é deixada de lado em razdo da
necessidade de se executar outra tarefa, cuja urgéncia ndo demanda de efetivagao
no momento.

A apresentagdo dos dados obtidos com o questionario seguiu a ordem
das questdes apresentadas aos colaboradores da empresa, e foi intitulada pelos titu-
los utilizados no questionario para facilitar o entendimento. Sabe-se que as quatro
primeiras questdes apenas serviram para identificar as pessoas que estavam sendo

interrogadas.

- Identificacao — Conhecendo os Funcionarios

Através destas quatro questdes constatou-se que nesta empresa traba-
lham 6 (seis) homens e 4 (quatro mulheres).

A faixa etaria € bastante diferenciada, pois 3 colaboradores tém entre 20
(vinte) e 25 (vinte e cinco) anos, 2 (dois) tém entre 31 (trinta e um) e (trinta e cinco)
anos, 4 (quatro) tém entre 36 (trinta e seis) e 40 (quarenta anos) e apenas 1 (um)
tem mais de quarenta anos.

Com relagdo ao tempo de trabalho na empresa constatou-se que 7 (sete)
funcionarios estdo na empresa por mais ou menos 6 (seis) anos e 3 (trés) estdo ha
mais de 11 (onze) anos.

A maioria dos funcionarios, ou seja, 7 (sete) tém apenas o ensino médio,
2 (dois) funcionarios possuem graduagdo em Administragdo de Empresa e 1 (um

funcionario) esta cursando Matematica.
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- A Importancia da Comunicacao Empresarial Interna

A partir da quinta questao o objetivo do primeiro questionario é apresen-
tado, ou seja, avaliar a importancia da comunicagéo interna sob a visdo dos funcio-
narios:

Com relacédo a esta questao, 7 (sete) funcionarios acreditam nao haver
necessidade de informar a todos quando de uma mudancga significativa da empresa,
como por exemplo, determinacdo de novas diretrizes para conquistas de novos mer-
cados. Para eles, as informagdes relevantes devem ser informadas somente as pes-
soas envolvidas.

A sexta questao referiu-se a satisfagao do cliente e, consequentemente, a
qualidade dos servicos e produtos apresentados. Esta questdo buscou avaliar o en-
tendimento dos colaboradores no que diz respeito a influéncia da comunicacéo in-
terna na qualidade dos servigos e produtos apresentados aos clientes.

A maioria dos funcionarios, isto é, 8 (oito) funcionarios, responderam que
a qualidade dos servigos e produtos, e consequentemente, a satisfacdo do cliente
depende exclusivamente da mao-de-obra qualificada, especializada na area em que
atua. Apenas 2 (dois) funcionarios apontaram a informagdo como um dos fatores
essenciais a qualidade dos produtos e servigos e a total satisfagao dos clientes.

Com a aplicacédo da sétima questao teve-se por intuito identificar a viséo,
o entendimento que os funcionarios desta empresa tém da relagcdo motivagao-
comunicagéo, ja que, como visto no decorrer da fundamentagao tedrica a motivagéo
€ consequéncia direta do exercicio constante da comunicagao dentro da empresa.

O resultado desta questéao foi surpreendente, mais da metade dos colabo-
radores, perfazendo um numero de 6 (seis), acreditam que a motivacédo de todos é
conquistada exclusivamente com bons salarios. Apontam a participagdo nas deci-
sdes, a informacao e o bom relacionamento como fatores secundarios.

A oitava questao teve dois objetivos, identificar se a empresa costuma in-
formar os motivos que levaram a determinada decisdo e qual o grau de importancia
dada a isso pelos funcionarios.

A maioria dos funcionarios, correspondendo a 7 (sete), respondeu que
normalmente as decisbes sdo passadas sem muitas explicagdes, o normal € que

todos passam a cumprir estas decisdes sem indagagdes. Estes funcionarios acredi-
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tam que dependendo do grau de importancia da informagéo, esta ndo deve ser pas-
sada a todos, pois sendo assim, investe-se se no risco de vazao de informagéo im-
portante. Apenas 3 (trés) funcionarios asseveram que na empresa as decisdes sao
passadas com clareza e explicagdes.

E importante frisar que 2 (dois) destes 3 (trés) funcionarios fizeram obser-
vacdes nas lacunas reservadas para esta finalidade. Nestas observagdes consta
que a administracao além de acreditar na importancia do cumprimento das regras e
das decisdes, também avalia como importante a informagao de todos os funcionarios
no que concernem os motivos que levaram a determinada tomada de decisé&o.

A nona questéo avaliou o conhecimento dos funcionarios no que diz res-
peito a importancia do inter-relacionamento para os resultados da empresa. Como
visto na revisao da literatura deste trabalho, sobretudo, no item “Diferencgas Individu-
ais e Relacionamento Interpessoal”’, quando uma empresa possui um processo de
comunicagéao interna eficaz, normalmente ela apresenta 6timos niveis de relaciona-
mento interpessoal, o que facilita em muito a operacionalidade das atividades dia-
rias.

Para esta questéo, 7 (sete) funcionarios responderam que o nivel de inter-
relacionamento pessoal dos colaboradores nao afeta os resultados da empresa.
Dentre eles, 5 (cinco) funcionarios fizeram observagdes. Estas observagdes partiram
do principio de que diferengas pessoais nao podem adentrar no ambiente de traba-
lho. Dois funcionarios ndo se manifestaram e apenas 1 (um) funcionario acredita que
as relacdes pessoais afetam os resultados da empresa.

A décima questao, ndo desconsiderando a importancia das demais, talvez
seja a mais importante, ou a que desperta maior curiosidade quanto a resposta. Esta
questao desafia o questionando a responder algo essencial ao trabalho, ou seja, se
existe comunicacgao interna na empresa e se ela € uma ferramenta de trabalho.

A maioria dos funcionarios, representada por 8 (oito), responderam que
na empresa existe comunicagao interna. Ja 2 funcionarios nao se manifestaram. To-
dos estes funcionarios fizeram observacdes no sentindo de justificar sua resposta e
expor seus entendimentos pessoais do que seria comunicagao empresarial interna.

Com estas observacdes constatou-se que para estes funcionarios a co-
municacgao interna restringe-se a passagem de informagdes ordenativas, isto &, en-
tendem que ordens da administragdo quanto as mudancgas de politica de crédito, de

selegdo de clientes, enfim, tudo isso sem explicagdes ja se configuram como exerci-
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cio constante de comunicacao interna na empresa. Analisando esta resposta, vé-se
uma contradi¢gao no entendimento do verdadeiro conceito de comunicacdo empresa-
rial.

A décima primeira questao tenta identificar, a partir da opiniao dos funcio-
narios, problemas que estejam diretamente ligados ao processo de comunicagao
interna. O intuito da pesquisadora ao elaborar esta questao foi constatar os proble-
mas por ela apontados e também conhecer outros que, por ventura, ndo havia per-
cebido.

Trés funcionarios responderam que n&o existe nenhum problema na em-
presa ligado ao processo de comunicagao interna. Ja 4 (quatro) funcionarios, que
fizeram observacdes, acreditam que a auséncia de tempestividade na execugao de
determinadas tarefas e que a falta de informacéo e apoio por parte das pessoas que
detém maior conhecimento sdo problemas oriundos de um processo de comunica-
¢ao interna defasado. Os outros 3 (trés) funcionarios ndo responderam a questéo.

A décima segunda questao foi direcionada somente aos funcionarios que
responderam que na empresa existem problemas oriundos do processo de comuni-
cacao interna. Esta questado propunha o levantamento de solu¢des para estes pro-
blemas. Dos 4 (quatro) funcionarios apenas 1 (um) se manifestou, alegando n&o co-
nhecer no momento nenhuma solugéo.

A décima terceira, ultima questao deste questionario, foi direcionada a to-
dos, aos funcionarios que apontaram problemas ligados ao processo de comunica-
¢ao interna e aos funcionarios que acreditam nao existirem problemas. Esta questao
propds aos funcionarios que expressassem suas opinides e sugestbes quanto ao
que poderia ser mudado, criado, enfim, o que poderia ser feito para melhorar ainda
mais a comunicagao dentro da empresa.

Apenas 03 (trés) funcionarios fizeram sugestbes, apontando a realizagao
de reunides peridédicas como uma forma para melhorar o processo de comunicagao
interna na empresa. A maioria dos funcionarios, representada por 5 (cinco) respon-
deram que no momento nao tinham nenhuma sugestdo para a questdo, ja os 2

(dois) funcionarios restantes ndo se manifestaram.
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- Proposta de Solugao

Coincidindo com a intengdo da administragcdo em trazer melhorias para o
atendimento ao cliente e fluxo das atividades, a aplicacdo da proposta de solugao
teve inicio no dia 05 de julho de 2010, quando a empresa ja havia passado por re-
formas em suas instalagdes e adquirido alguns mobiliarios novos, o que possibilitou
a pratica da proposta e também satisfez a intencdo de inovacdo dos administrado-
res.

E importante ressaltar que toda atividade envolvida no estagio de desen-
volvimento € de conhecimento do administrador da empresa e de todos 0s seus co-
laboradores.

A elaboracao da proposta teve por base o conhecimento que a pesquisa-
dora tem do funcionamento da empresa e também a oportunidade aberta pelos diri-
gentes que desejavam em muito fazer melhorias na empresa, estas voltadas princi-
palmente para o atendimento ao cliente e fluxo operacional das atividades.

Destaca-se ainda que os responsaveis pela empresa deram todo o apoio
necessario para que este estagio ocorresse com éxito, abrindo as portas para a pro-
posta aqui apresentada e garantindo a permanéncia da mesma como metodologia
constante de trabalho caso venha trazer melhorias na execugao das atividades, bem
como, no bem estar dos colaboradores, principalmente quando se fala em inter-
relacionamento.

A proposta € aparentemente revolucionaria no que diz respeito ao dia-a-
dia da empresa, porém, também é correto afirmar que ela atinge diretamente os pro-
blemas apresentados anteriormente. Basicamente, a proposta esta dividida em duas

inovacoes. Ei-las:

a- Introducao de setores de trabalho:

Como visto a empresa nao esta dividida em setores e isto vem ocasiona-
do alguns contratempos, ja que se repercute nisso a néo divisdo de fung¢des e car-
gos.

Embora nao definidos os cargos e fungbes, camufladamente percebe-se

uma divisdo de atividades, embora ndo respeitada. Por que ndo respeitada? Porque
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respeito aqui é visto como permanéncia, frequéncia, continuidade. Apesar de ser
perceptivel a aptiddo de um funcionario para determinada atividade nem sempre é
ele quem a faz.

Por isso diz-se que coincidentemente ou nao, esta divisdo seria perfeita
se definida, ja que automaticamente as atividades s&o atribuidas aqueles que as
executam com perfeicao e conhecimento.

A designacao de cargos em setores e a adogao da segregacao de fun-
¢des provocariam a realizagdo de todas as etapas de uma atividade de forma tem-
pestiva.

Isto porque os cargos e setores separam as atividades conforme aptiddes
ao posto que a segregacao reune os cargos mediante a necessidade de continuida-
de das atividades, ou seja, a segregacao de fungdes, algo possivel somente com a
divisdo inteligente de execucédo, faz com que os colaboradores se comuniquem de
forma obrigatdria.

Soberanamente, também ¢é correto afirmar que a segregacao de funcgdes
€ uma otima oportunidade para que a parte dirigente da empresa ocupe verdadeira-
mente a sua funcdo administrativa sob todos os aspectos e principalmente no que
tange a difusdo das informagdes comunicativas necessarias ao bom desempenho
operacional da empresa.

Essencialmente a empresa pode ser dividida em 3 setores ou departa-
mentos. Esta divisdo levou em consideragdo o quadro funcional da empresa e a ap-

tiddo dos colaboradores para determinada atividade:

- Atendimento e suporte operacional:

A empresa nao dispde de pessoas destinadas exclusivamente ao atendi-
mento do cliente, embora apresente quadro funcional para isso. A disposicao de
pessoas para esta atividade é bastante interessante, sobretudo para a imagem da
empresa.

A criacdo de um setor de atendimento facilita os servigos diarios uma vez
que o atendente pode ser a pessoa responsavel pela composicdo de cadastro, atua-
lizagdo de dados cadastrais e também direcionar o cliente ao setor que pode resol-

ver o seu problema. Tendo conhecimento do cotidiano da empresa, pode-se afirmar
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que isso reduziria em muito o fluxo de atividades de pessoas que devem estar cen-
tradas em outras areas.

A parte de atendimento configura-se como o primeiro contato do cliente
com a empresa. A falta deste setor esta passando a imagem de uma empresa nao
muito organizada, embora isso ndo seja verdade.

Este setor é aquele que mantém a interligacdo entre todos os setores e
entre os setores e o cliente. Também aqui deverao ser feitos os agendamentos de
reunides internas e com os clientes, anotagdes de recados importantes, confecgao
de correspondéncias oficiais ou ndo, enfim este seria o setor de recepgao e secreta-

riado.

- Analise e concessao do crédito:

Neste setor caberiam as atividades de analise do carater do cliente medi-
ante as politicas de crédito tradicionais e a politica de crédito prépria da empresa.

Também neste setor € onde deve ocorrer a qualificacdo do cliente no que
diz respeito ao seu grau de relacionamento, ja que depende disto a concessao de
melhores oportunidades de negocios.

Entre outras palavras e falando de factoring, na pratica é correto afirmar
que dependendo do cliente este pode ter um prazo maior para pagamento, uma taxa
de juros mais amigavel, um numero maior de recebiveis descontados dentro de um
determinado prazo de tempo, etc.

Conhecendo o ramo de atividade da entidade € nitido que este setor € o
mais importante, claro, pois é nele que se concentram os negocios e € dele que de-
pendem os resultados. Em sintese € nele que € decidido se a empresa vai trabalhar
com determinado cliente ou ndo, se vai ser concedido a antecipacdo do cheque, do
titulo ou da duplicata.

Considerando a relevancia deste setor para o sucesso negocial, ndo dife-
rente, mais com um maior grau de significancia, estes colaboradores deverao ser os
maiores conhecedores da politica de crédito adotada, principalmente no que se refe-

rem as taxas, aos prazos, aos descontos, aos clientes preferenciais e exclusivos etc.
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- Cobranga:

Este seria o segundo setor mais importante da empresa, ou seja, aquele
que continua a atividade realizada no setor de analise e concessao de crédito. O
setor de cobranga € aquele que tenta buscar o resultado positivo de um negdcio rea-
lizado no setor de concessao de crédito.

A cobranca é uma atividade que exige tempestividade. A falta de paga-
mento, isto €, a inadimpléncia influencia na continuidade de qualquer empreendi-
mento. Considerando o grande numero de clientes da empresa e, maiormente o
grande volume de recebiveis descontados diariamente, mensalmente, enfim, & ne-
cessaria a permanéncia de pessoas exclusivamente dedicadas a este trabalho.

A segregacao de funcgodes, diviséria das atividades, permite que haja uma
constante comunicagao entre este setor e o setor de analise e concessao de crédito.
Rotineiramente o setor de concessao de crédito sera obrigado a comunicar-se com o
setor de cobranga com o intuito de obter informagdes acerca do perfil de pagamento
do cliente. A troca de dados em ambos os setores e também entre os setores facili-
tara a comunicacao interpessoal no ambiente de trabalho e igualmente permitira a
difusdo de informagdes fazendo com que a comunicag¢ao seja a ferramenta principal

no exercicio das fungdes.

b- Mudancga de atitudes

Como visto a introducao da proposta no ambiente de trabalho tem todo o
amparo positivo dos dirigentes, porém, independente do éxito dos resultados obtidos
com a mesma é fundamental comentar que a maior mudanca deve partir de cada
colaborador.

E nitida a insignificancia atrelada & comunicac&o por parte dos funciona-
rios. Observando a rotina da empresa percebe-se o predominio da mecanizagao na
execucgao das atividades, onde as informagdes sdo passadas com a limitante carac-
teristica de cobranca, ordem e alerta.

Nao se vé a preocupagao em se disseminar a informacao a partir de sua
funcao principal, ou seja, enriquecimento de conhecimento e aperfeicoamento da

capacidade para o trabalho.
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Para esta situacido a proposta revela-se em mudancas, na verdade na in-
trodugao de alguns habitos até entdo nunca utilizados, como a realizagdo de reuni-
oes.

As reunides, segundo Carvell (1980), contribuem para o bom relaciona-
mento interpessoal e para o engajamento de todos aos principios, costumes, cren-
¢as e objetivos da organizagao.

As reunides deverao ter um teor puramente informativo, onde todos os
funcionarios serao informados sobre mudangas nas politicas negociais da empresa,
seja na esfera do crédito, da cobranga, da selegao e classificagdo de clientes.

As reunides também deverao abrir oportunidades para feedbacks, para
sugestdes que visem melhorias na qualidade da execucgao das tarefas, enfim, seréo
caracterizadas como uma oportunidade para que o colaborador se engaje de forma

completa com os objetivos da empresa.
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CONCLUSAO

Nao seria nenhuma discrepancia direcionar as consideragdes finais deste
trabalho para a importancia da comunicacéao interna empresarial. Todavia, entende-
se, que sendo esta importancia enaltecida durante todo o percurso do trabalho, mis-
ter foi conduzir as considerag¢des diretamente para o objetivo central da pesquisa, ou
seja, para os resultados obtidos, fazendo ponderagdes acerca dos alcances quanto
ao desejado.

Afirma-se assim porque o primeiro impacto causado pela proposta de so-
lugdo atingiu diretamente os problemas até entédo existentes como falta de segrega-
cao de funcgdes e setores e intempestividade de tarefas. Uma vez implantada a pro-
posta de solucao, estas dificuldades deixaram de existir na empresa.

Este impacto positivo certamente partiu da caracteristica principal da pro-
posta, ou seja, a proposta configurou-se em um conjunto de procedimentos basea-
dos em informacgdes seletivas, na reestruturacdo da empresa por setores e na intro-
ducgao da segregacao de fungoes.

E importante ressaltar que analisando o entendimento dos funcionarios
com o todo deste estudo € nitido que grande parte deles ndo tinha entendimento do
verdadeiro significado da comunicagcéo para a empresa nem mesmo de certos ele-
mentos relevantes atrelados pelos especialistas a ela como motivagao e relaciona-
mento interpessoal.

Com relagcédo ao problema maior, ou seja, a falta de comunicagao interna,
nao foi possivel a sua eliminacédo imediata, porém, com o decorrer dos dias, perce-
beu-se que a interacéo entre os setores, ou melhor, que a dependéncia de um setor
com relagao ao outro, na execugao das atividades, propiciou o exercicio da comuni-
cacdo. As informagdes que antes eram passadas somente para algumas pessoas
que por sinal também as retinham, agora estdo sendo disseminadas a todos com um
carater diretivo.

Nos trés primeiros dias de aplicagao da proposta percebeu-se um descon-
forto por parte dos colaboradores ndo acostumados a trabalhar separadamente por
salas e executando exclusivamente um tipo de tarefa. Entretanto, a medida que o-
correu um acondicionamento com relagcdo a proposta também foi nitida a diferenga

positiva para o fluxo operacional da empresa. Atividades que antes ocupavam um
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determinado espacgo de tempo, com a proposta, passaram a ser efetivadas e conclu-
idas num tempo bem menor.

Neste curto periodo do estudo de caso em que a comunicagdo comegou a
dar seus primeiros passos dentro da empresa, também se percebeu um aumento na
motivagédo dos funcionarios, motivo este, que relacionado ao estudo bibliografico po-
de ser considerado como natural, ja que quando os colaboradores estao informados
dos objetivos da empresa passam a sentir parte dela, caminhando no mesmo senti-
do.

Outro fator causador da motivacao foi a adequacao do volume de ativida-
des para cada funcionario e o consequente controle interno possibilitado pela segre-
gacgao de fungdes, fazendo com que cada atividade tenha seu percurso de execugao
com normalidade do inicio ao fim.

Com este estagio inicial da comunicagdo dentro da empresa também
houve um melhoramento no relacionamento interpessoal dos colaboradores. Pesso-
as que antes eram extremamente fechadas, ndao demonstrando a intencédo em se
relacionar com os colegas de trabalho, atualmente se mostram bastante interessa-
das em ajudar seus colegas na execugéo das atividades, através de dicas, de ob-
servacoes e feedbacks.

Uma das mudancas mais importantes diz respeito ao atendimento ao cli-
ente, ja que a empresa dispunha agora de um funcionario para receber exclusiva-
mente a clientela.

A divisao setorial e a consequente segregacgao de fungdes, com certeza é
a melhor medida para erradicar os problemas de intempestividade de tarefas. Com a
segregacao de fungdes, cada servigo prestado nesta empresa de factoring, ou seja,
cobranga, desconto de recebiveis, calculos, analise de crédito etc., é executado em
tempo habil o suficiente para que problemas antes presentes, como perdas pecunia-
rias e enquadramento inadequado de clientes, por exemplo, sejam eliminados.

Também, com a introduc¢ao da proposta o volume de servigos por funcio-
nario atingiu um nivel de normalidade para a carga horaria de oito horas/dia, algo
que antes era impossivel.

Sendo a mudancga de atitudes uma das prerrogativas da proposta, em
consonancia com a administragcdo da empresa, no ultimo dia de acompanhamento
da execugao da mesma pela pesquisadora, ou seja, no dia 30 de julho de 2010 foi

realizada a primeira reuniao na empresa com carater operacional.
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Nesta reunido foram discutidas medidas para a conquista de novos clien-
tes, possibilidade de enquadrar alguns clientes potenciais as taxas de juros mais
baixas ou aumentar o prazo de pagamento para alguns clientes e cobrir ofertas de
crédito da concorréncia, representada em maior parte pelas instituicdes financeiras
estabelecidas na cidade.

Diante destes dados, pode-se dizer que a proposta de solugdo se mostrou
eficaz, pelo menos quando relacionada aos objetivos do trabalho sintetizados pelo
objetivo geral e a problematizagdo carente de solugdo: como melhorar a comunica-
¢do em uma empresa de factoring?

Entre outras palavras, é seguro afirmar como ponderagéo final que aque-
les problemas apontados superficialmente ja na introdug¢ao e caracterizados especi-
ficamente na analise podem ser remediados e, mesmo, solucionados com a aplica-
¢ao da metodologia proposta.

Em sintese, pode-se dizer que especificamente a esta empresa, a propos-
ta realmente se configurou como uma solugao, ja que se constatou que o problema
maior encontrado na mesma, isto é, a falta de comunicacgao, é passivel de reversao
quando da aplicabilidade da metodologia sugerida, que por sua vez, além de ameni-
zar esta dificuldade maior, também propiciou a solugao de outros problemas periféri-
cos a falta de comunicacdo com a baixa motivacgao, a insatisfacdo nos relacionamen-
tos pessoais e problemas relacionados a operacionalidade das atividades do dia-a-

dia da empresa.
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Apéndice 1- Questionario - Fonte de Pesquisa

Tendo por designio o desenvolvimento de meu TCC (Trabalho de Conclusdo de
Curso), desejo contar com a sua colaboragcédo no preenchimento do questionario a-

baixo.

Trata-se de uma pesquisa referente a importancia da comunicacgao interna empresa-
rial, ou seja, identificar como é desenvolvido o processo de comunicagao interna e
conhecer a importancia atribuida a mesma nesta empresa, sdo os maiores objetivos

desta pesquisa.

A escolha desta empresa nao decorre de nenhum motivo especifico, a nao ser pelo
fato da mesma classificar-se como um empreendimento, o que acaba inserindo-a ao

tema de meu trabalho.

Ressalta-se ainda que nao sera necessaria a sua identificacdo, porém, antes de tu-

do, 0 que se deseja é a veracidade das informacgoes.

Observacgao: O questionario apresenta questoes abertas e fechadas. Para as ques-
tdes fechadas nada impede o apontamento de observagcdes ou o acréscimo de al-
ternativas quando o seu ponto de vista ndo se engaje em nenhuma das presentes.

Para isso foi reservada uma lacuna em cada questao.

Perguntas:

Identificagao — Conhecendo os Funcionarios

1 —Vocé é do sexo:

( ) Masculino ( )Feminino

2 — Qual a sua idade?
( )entre20e 25anos ( )entre 26 e 30 anos ( ) entre 31 e 35 anos

( )entre 36 € 40 anos () mais de 40 anos
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3 — Ha quanto tempo vocé trabalha na empresa?

( )menosde1ano ( )del1ab5anos ( )de6a10anos ( )de 11 a 14 anos

4 — Qual o seu grau de instrucao, sua escolaridade?
( ) Ensino Médio

( ) Ensino Superior (Graduagéo)

(

) Pés-Graduagao
A Importancia da Comunicacao Interna Empresarial

Qualquer decisao estratégica que € tomada pela administracédo da empresa deve ser
passada a todo o corpo funcional da empresa, sem mudangas na mensagem, para
que todos possam caminhar rumo a um unico sentido, possibilitando o alcance dos

objetivos organizacionais.

5. Vocé acredita que € necessario informar todos os colaboradores quando de uma
mudanga importante nas estratégias negociais, como por exemplo, determinagéo de

novas diretrizes para conquistas de novos mercados?

() Sim. Acredito que quando todos os colaboradores estdo informados torna-se mais
facil o alcance das metas, pois todos trabalham para um unico fim.

( ) Nao. Acredito que se faz necessaria a informacéo dos colaboradores especificos,
como aqueles das areas de administracao e crédito. Considerando a especificidade
do assunto, os demais colaboradores seguem naturalmente as diretrizes passadas,

decorréncia da hierarquizagao.

6. Vocé alia a satisfacao do cliente:

( ) A qualidade dos servicos e produtos que depende exclusivamente da m&o-de-
obra qualificada, especializada na area em que atua. Especializagao decorrente de

formacgao académica ou experiéncia profissional.
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() A qualidade dos servicos e produtos que depende de mao-de-obra qualificada e
informada quanto aos objetivos, quanto a raz&o principal que levou a empresa a pér

estes produtos e servigcos no mercado.

A comunicacéao relaciona-se com a motivagao no sentido de que funcionario infor-

mado se sente parte da empresa.

7. Para vocé, qual a relagao existente entre motivacdo e comunicacéao interna?

( ) A motivacao dos colaboradores pode ser conquistada exclusivamente com bons
salarios. A participagdo dos funcionarios na tomada de decisdo € um fator secunda-
rio. De nada adianta opinar, ter respaldo perante a administracdo quando se ganha
mal, ou quando se esta infeliz com a remuneracgao.

() A verdadeira motivagao acontece quando o funcionario se sente parte da empre-
sa, alguém importante. Bom salario, muitas vezes, é consequénciade bom desem-
penho, que por sua vez, ¢ influenciado pela visdo que o funcionario tem de sua pré-

pria empresa, pelo grau de interacao e relacionamento que este tem com a mesma.

A comunicacéo interna eficiente € aquela que além de informar sobre as mudancas,
atribui orientagcdes sobre como aplica-las. O colaborador ndo deve estar limitado a

informacao de que precisa fazer, mas também estar informado do porqué fazer.

8. Nesta empresa a informacgao é passada no seu teor total, ou seja, € considerada
importante a informacao aos colaboradores dos motivos que levaram a determinada

tomada de decisao?

() Sim. Acredita-se que funcionario bem informado também é funcionario motivado,
caracteristica que o leva a vestir a camisa da empresa e caminhar no mesmo senti-
do.
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( ) Nado. Dependendo do grau de importancia da informagdo, como mudancas radi-
cais nas estratégias negociais da empresa, ela ndo deve ser passada a todo o corpo

funcional, caso contrario, investe-se no risco de vazao de informagao importante.

A auséncia de comunicagao interna na empresa por si sO ja € um grande problema,
configurando-se, porém, como um fator gerador de outros problemas, inclusive a-

queles ligados ao relacionamento interpessoal.

9 - Vocé acredita que o nivel de inter-relacionamento pessoal dos colaboradores po-
de afetar nos resultados da empresa?
( )Sim ( )Néao

10 — Para vocé, na empresa a comunicagao interna é utilizada constantemente, ou
seja, como uma ferramenta de trabalho? Em sintese, existe comunicagao interna na
empresa? Expresse sua resposta.

( )Sim ( )Néao

11 — Vocé percebe algum(ns) problema(s) na empresa que esteja diretamente ligado
ao processo de comunicagdo interna? Qual seria(m) este(s) problema(s)?
( )Sim ( )Nao
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12 — Se a resposta na questéo anterior foi “sim”, que solugao (6es) vocé aponta para

resolver este(s) problema(s)?

13 — Mesmo que para vocé nao exista problemas na empresa com relagdao ao pro-
cesso de comunicacao interna, o que poderia ser mudado, criado, enfim, o que po-

deria ser feito para melhorar ainda mais a comunicagao dentro da empresa?




