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RESUMO

SIPINSKI, Leticia Pires Sipinski. Comunica¢cdo interna e empowerment
organizacional: um estudo de caso numa industria quimica. 2014. 96 pags.
Monografia do Curso de Administracdo - Linha de Formacdo Especifica em
Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Este estudo visou conhecer a contribuicdo da comunicacdo interna e o
empowerment organizacional em uma inddstria quimica localizada no
municipio de Criciima — SC. Os temas abordados na literatura foram quanto
aos conceitos de comunicagcdo e empoderamento organizacional. Seus
impactos no espago organizacional abordando temas relacionados as
ferramentas de comunicacédo, a género, profissdes e sentido das informacdes.
A importancia da comunicacdo na empresa e suas dimensdes. A metodologia
utilizada quanto aos fins de investigacdes foi a pesquisa descritiva e quanto
aos meios de investigacdo foi a pesquisa bibliografica e levantamento de
dados. Quanto ao instrumento de coleta foi utilizado um questionario aplicado
com todos os funcionarios da empresa em estudo, onde a pesquisa foi
elaborada conforme a estatistica descritiva para analise de dados e teve
carater quantitativo. Concluiu-se que o processo de comunicacdo da empresa
acontece de uma forma participativa, pois os empregado conhecem o0s
assuntos e informacbes de seu ambiente interno e a delegacdo de
responsabilidades € centralizado, porém é possivel que o empoderamento seja
praticado de forma mais consciente e traga resultados positivos as empresas.

Palavras-Chave: = Comunicacdo.  Comunicacdo interna. Informacdo.

Empoderamento. Processo Decisorio.
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1 INTRODUCAO

A etimologia do empowerment traduz para o ato de delegacéo de
poder. Na medida em que uma organizacdo € capaz de envolver seus
membros no alcance dos objetivos estratégicos, tende a propiciar para cada
um, autonomia para realizar as habilidades com seguranca. Quando um
individuo se sente seguro e capaz de resolver os desafios organizacionais,
valoriza 0 ambiente que atua prestando lealdade e comprometimento na
obtencdo da satisfacdo dos clientes (KRISTENSFN, DAHLGAARD, KANJI,
1997).

Nesta linha de raciocinio, quando uma organizacdo investe na
pratica do empowerment se debruca em investir em ferramentas que permitam
a autonomia das pessoas impactadas por ele. A comunicacao organizacional €
um meio que permite aos membros de uma organizagéo, se sentirem seguros
diante dos projetos institucionais. Isso prova que desde o0s tempos mais
remotos, a comunicacdo era um artificio de troca de informacdes nas mais
diferentes formas, como linguagem corporal (gestos), desenhos nas cavernas,
a fala (oral) e respectivamente a comunicacdo escrita, realizada apenas pela
elite (LUPETTI, 2007).

No inicio da década de 1980 o empowerment comecou a ser
abordado com assuntos relacionados a saude e a politica, no momento que 0s
paises vieram a interessar-se para realizar suas transacfes sem a intervencao
do Estado (FEST; ANDERSON, 1995). Com base nesse contexto, sucedeu a
importancia do desenvolvimento humano (ROWLANDS, 1997) que abordaram
o empoderamento das mulheres que buscavam a independéncia social e
profissional (SOUZA; MELLO, 2009) e o empowerment em organizacdes
publicas e privadas (FANDINO, 2010).

Os estudos sobre o empowerment foram publicados no Brasil por
volta dos anos 2000. Os autores neste periodo que investiram esforcos em
compreender o tema (LISBOA, 2008, SOUSA; MELO, 2009, SOARES; SILVA,
2010, MELO; LOPES, 2011) abordaram assuntos referentes ao

empoderamento feminino no mercado de trabalho.
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O interesse pela pesquisa na area da comunicacdo organizacional
iniciou — se na década de 1940, sobre o estimulo do esforco de guerra
americano — onde os primeiros estudos validos sobre o tema surgiram
(RICHETTO, 1977), com o objetivo de analisar os problemas do uso da
informacédo (TARGINO, 1998). O interesse pelo tema persistiu na década de
1960 até os meados de 1970, provocado pela acirrada disputa entre 0 EUA e a
antiga Unido das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS), buscando a
supremacia cientifica e tecnoldgica e por estudos redigidos por autores como
Garvey (1979); Griffith (1989); Menzel (1966); Merton (1973) e Price (19764,
1976), considerados classicos no ambito da tematica.

Ja no Brasil a comunicacao interna teve por rotina nas organizacfes
em meados dos anos de 1980 (BRUM 2008), e os autores que se destacaram
foram Kunsch (1997, 1998, 1999, 2003) e Torquato (2002). Com base nisso, se
pode observar que o0 assunto sobre o empowerment organizacional e a
comunicacgdo interna sao temas relativamente novos e pouco discutidos em
relacéo as publicacdes cientificas.

Diante deste contexto, este estudo se debruca no interesse em
compreender a contribuicho da comunicacdo interna no processo de
empowerment organizacional numa industria quimica localizada no extremo sul

catarinense.

1.1 PROBLEMA

O empowerment organizacional € reconhecido nas organizacdes
como forma desenvolvimento profissional dos colaboradores e a comunicacgao
interna como forma de melhoria nos processos e relacionamento dos
colaboradores. Além disso, a comunicacdo interna esta se tornando destaque
nas organizacfes. Segundo Braga (2004), a comunicacédo interna € um campo
gue esta em construcdo, em que segundo Bueno (2003), € necessario aplicar a
comunicacdo nas organizacdes em funcao dos desafios contemporaneos, que
exigem uma boa imagem entre os colaboradores e da sociedade, além da
gualidade nos produtos ou servigos oferecidos.

O empowerment exercita 0 método de interacdo e da escuta

permanente dos profissionais, dos gestores e da sociedade, de forma que suas
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opinides, sugestbes e percepcdes sejam valorizadas nos processos de
mudanca organizacional (MARCHON, CUNHA, 2008). Isso significa que os
conflitos e a falta de estimulo e comprometimento entre as equipes podem ser
reduzidos com a utilizacdo de dimensdes individuais, organizacionais e
comunitarias do empowerment, criando novas estratégias de comunicacdo
interna e acdes por meio do processo continuo de relacionamento (MARCHON,
CUNHA, 2008). Com base nestes pressupostos, observa-se entdo que a
comunicacdo interna e 0 empowerment organizacional sao assuntos
interdependentes, mesmo com linhas de investigacdo distintas, ambos
possuem objetivos de melhoria organizacional, motivagéo dos colaboradores e
satisfagcdo dos clientes (MILLS, 1996).

Baseado em tais premissas, o0 presente estudo busca responder a
seguinte pergunta de pesquisa: Qual a contribuicdo da comunicacgéao interna
no processo de empowerment organizacional numa industria quimica

localizada em Cricitma, SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Conhecer a contribuicdo da comunicacdo interna no processo de
empowerment organizacional numa industria quimica localizada em Criciima,
SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar as estratégias de comunicacdo interna utilizadas pelo grupo
empresarial em estudo.

b) Identificar o perfil dos colaboradores do grupo empresarial em estudo.

c) Compreender o impacto das estratégias de comunicacdo interna
utilizadas pelo grupo no processo de empowerment organizacional;

d) Descrever a contribuicdo das estratégias de comunicacdo interna
utilizadas pelo grupo empresarial que interferem no processo de

empowerment organizacional.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem por objetivo conhecer a comunicagao Interna no
processo de empowerment organizacional numa industria quimica localizada
em Criciima, SC. Desta forma o estudo é importante visto que a pesquisa na
referida instituicdo apresenta ao leitor as formas de comunicacgéo e a aplicacéo
do empowerment no contexto organizacional. Também é importante para a
académica, pois servird de experiéncia e expansdo do seu conhecimento na
area em estudo.

Devido a comunicacdo ser conhecida como um fator muito
importante dentro de uma organizacédo e o empowerment para a delegacéo dos
colaboradores este estudo se torna oportuno, pois as empresas precisam estar
cada vez mais preparadas com estratégias e técnicas de comunicacéo para a
melhoria dos processos e relacionamentos.

E relevante para a instituicdo, pois o tema abordado servira de
modelo para futuras pesquisas de académicos e empresas, pois encontrarao
informacdes que poderdo contribuir em seus processos de comunicacdo e
comportamento de seus funcionarios.

O trabalho foi viavel, pois serdo coletadas as informacdes fornecidas
pelos funcionarios, envolvendo as suas maneiras de comunicacao e delegacao
de poder descrevendo a situacdo atual, e por haver tempo por parte da
pesquisadora e consentimento do grupo selecionado que permitirdo 0 acesso

as informacdes necessarias para o bom andamento da pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta etapa serdo discutidos os estudos e reflexdes feitos pelos
autores sobre os temas abordados. A sessdo abordara o conceito e
pressupostos da comunicagdo organizacional e interna, do empowerment ou

empoderamento organizacional.

2.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Para Moresi (2001), as organiza¢cbes sdo entendidas como grupos
ou grupo de individuos que de uma forma organizada, possuem objetivos
comuns, seja de producdo, de produtos ou servicos. E ainda complementa:
“organizagdo € como um agrupamento humano planejado e organizado, que
utiliza a tecnologia disponivel no ambiente para atingir um ou mais objetivos
comuns”. (MORESI, 2001 p.59).

A comunicacdo € um fator muito importante no ambiente da
organizacgao, pois ndo € possivel existir integracdo com os setores sem que
haja a pratica comunicativa, mesmo que 0s processos de comunicacdo nao
sejam definidos. Esses processos sdo importantes para os procedimentos da
entidade e estdo associados as formas de valorar, significar e expressar as
organizacOes, transmitindo sua imagem identificada por seu publico interno e
externo (MELO, 2007).

Ja para Restreppo (1995), a comunicag¢do nas organizacdes precisa
ser interpretada e entendida de forma integral, por meio de todas as a¢cfes da
organizacao, viabilizar de maneira constante a construcédo de sua identidade e
cultura, representar um estilo préprio e os objetivos em que ira projetar-se
exteriormente. A organizacdo é entendida como uma unidade coletivas de
acOes regulamentadas para o alcance de fins especificos, gerenciadas por um
poder que determina uma forma de autoridade que define o papel e o status de
seus membros.

A organizacdo, nesse caso, poderd ser percebida como acgéo
particular e concreta de sistema de atividade historica e de ligacfes de classe e
uma acdo ajustada por decisdes que provem um sistema politico. Pode-se

perceber que a organizacdo € um centro de decisdes pelo qual as formas de
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socializagédo séo determinantes para sua apresentacdo e com isso a cultura vai
sendo construida. Sendo assim, pode-se entender a comunicagdo como um
conjunto que da forma a organizacao, transmitindo a informacéo e tornando-a
ser 0 que é. Levando em consideracdo essa perspectiva de Restreppo (1995)

propde quatro dimensdes do processo de comunicacdo organizacional:

Quadro 1 - Dimensdes do processo de comunicacao organizacional

DIMENSOES CARACTERISTICAS
Divulgacao Forma de informar o publico
Gerador de relacfes voltadas para a
socializacao, formacao e/ou esforco Rituais e celebracfes e atividades recreativas.

de métodos culturais.

Informacao, enquanto gerenciador das | gistema normativo (politicas, missdo, principios, valores,
proprias atividades de cada etc.)

organizagéo.

Programas de sugestfes, trabalhos em equipe e praticas
organizacionais que oportunizam a participacdo e
compromisso dos colaboradores.

Participacéo (acdo de comunicacao
do outro).

Fonte: Adaptado de Restreppo (1996).

Para Kreps (1990), a comunicacdo organizacional € interpretada
cComo processos, em que os integrantes da empresa recebem informacdes
relacionadas sobre ela e suas mudancas. A comunicagcdo organizacional tem
por objetivo analisar o sistema, o processo de comunicacdo interna e
funcionamento entre a organizacdo e o0 seu publico no ambito da sociedade
global (KUNSCH, 2013). Para Fortes (2003), a comunicacdo dentro do
ambiente organizacional e com o seu publico, possui uma relacdo no que se
pretende transmitir, em uma linguagem comum que pode estabelecer um
universo de debates efetivando o dialogo, como forma de transmissdo das
informacdes.

Thayer (1976) posiciona a comunicacdo como um elemento vital no
procedimento das func¢des administrativas, relatando que a comunicacao
ocorre no ambito interno das organizacdes. Esta pratica proporciona para a
organizacdo maior clareza sobre 0 seu mercado e as possibilidades de
adaptacao frente as novas demandas.

Neste sentido, de acordo com Pereira e Herschmann (2002), a
comunicacdo organizacional € importante para desenvolver sentido, dar um
significado e difundir as acdes organizacionais. Isso significa, que a

comunicacado integra as estratégias de relacdes com o mercado e informacéo


https://www.google.com.br/search?rlz=1C1GGGE_pt-BRBR477BR509&es_sm=122&q=perspectiva&spell=1&sa=X&ei=82rzVNbWLKjlsATumIHICA&ved=0CBoQvwUoAA
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relacionais, a fim de impulsionar e conduzir o fortalecimento da organizagéo.
Com isso, Corrado (1994) acredita que o sistema de comunicacdo se torna
interessante, quando a organizacdo se comunica da forma correta, quando as
informacgdes entre gerentes e funcionarios sdo equivalentes e repassadas para
clientes, governo, acionistas, comunidade e outros publicos e seus funcionarios
indiferente do cargo que ocupam, possuem a mesma imagem e
posicionamento da organizagao em que trabalham.

Sendo assim, quando a organizacdo trabalha no ambito da
comunicacdo organizacional, identifica suas relagbes internas e os variados
processos de interacdo com o seu publico externo, além de ficar reconhecida

como construtora de sentidos e forma de ser (CARDOSO, 1991).

2.1.1 Comunicacao organizacional integrada

Muitas alteracdes realizadas no relacionamento das organizacoes se
dao pelas transformacfes das estruturas que ocorrem na sociedade e no
mundo. Para que as organizacbes sobrevivam e se tornem competitivas, €
necessario que criem mecanismos para 0O auxiliarem nos processos de
inovacao e transformacédo. Isso se da pela permissdo de maior integracdo nas
redes de comunicacéao e informacédo no ambiente interno da organizacédo e com
os diversos agentes que a interagem (MELO, 2007).

A comunicacgdao integrada, segundo Kunsch (2003), vem a ser uma
filosofia de centralizacdo entre as diversas areas de uma organizacdo. A
integracao é justificada pela sinergia entre as diferentes areas que unificam a
linguagem na empresa e integram acdes, com o objetivo do aumento da
competitividade nas organizacbes. Esse processo reune diversas formas de
comunicacdo, sendo elas a comunicacdo mercadoldgica, institucional,
administrativa e interna que formam o composto organizacional através de uma
acao conjugada (LUPETTI, 2007).

N&o é possivel projetar e executar projetos, planos e programas
separados da comunicacdo mercadolégica, institucional, de administracao
externa ou interna, pois uma estratégia de comunicagdo integra todos os
setores de uma organizagdo, envolvendo todos o0s seus participantes

(CARDOSO, 1991). Sendo assim, aprimorar as possibilidades de comunicao
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agrega a eficdcia dos meios comunicacionais que perpassam dentro das
organizagdes e auxiliam no fortalecimento dos objetivos, missdo e obtencéo
dos resultados esperados da organizacdo. A comunicacao auxilia em diversos
processos que integram a execucao gerencial, como nas areas de marketing,
financeiro, pessoal e administrativa, tornando necessaria a ocupacdo da
comunicacdo em obter autonomia para definicdo de estratégias adequadas de
transmisséo e interacdo (OLIVEIRA, 2007).

Neste caso, segundo Simdes (1995), a comunicacdo abrange
politicas de comunicacéo efetuadas de acordos com o0s objetivos e valores da
organizacgao, pois estrutura 0s processos comunicacionais, enquanto os sub-
campos fixam direcionalmente os fluxos relacionais e informacionais, com
aplicacao e elaboracédo de instrumentos e acdes que concretizem a interacao.

Para Melo (2007), € importante salientar a necessidade da
comunicacdo e informagdo como instrumentos e processos intensos para a
producédo das potencialidades estratégicas, beneficios e integracdo da
estrutura organizacional. Sendo que por meio destes, uma organiza¢do pode
desenvolver funcdes, estabelecer contatos com fornecedores, clientes e
parceiros e tomar decisoes.

Em algumas décadas recentes, 0 surgimento da comunicacao
possibilitou que suas atividades tracassem um foco estratégico e com isso
considerou que a denominagdo comunicagao externa e interna ndo contempla
toda a complexidade da comunicacdo organizacional integrada, como

apresentado no diagrama proposto por Kunsch (2003):
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Figura 1: Comunicag&o Organizacional Integrada.
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Fonte: Kunsch (2003, p.151).

De acordo com a Figura 1, é possivel perceber que Kunsch (2003),
descreveu a comunicacdo em forma subdividida sendo elas: a comunicacéo
mercadoldgica, comunicacdo  interna, comunicacdo  administrativa,
comunicacao institucional, formando entdo uma comunicacdo integrada entre

as mesmas.

2.1.2 Comunicacéo organizacional interna

A comunicacdo interna €é uma ferramenta estratégica que
compatibiliza os interesses da organizacdo e de seus colaboradores, através
da troca de informacdes e experiéncias, do dialogo e a participacdo de todos os
colaboradores da empresa, que contribuem no fator clima organizacional
(OLIVEIRA, 2002).

Para Melo (2007) os objetivos da comunicacao interna sao:

a) Facilitar a comunicacédo, tornando a objetiva e clara para o
seu publico interno;

b) Fazer com que os funcionarios da organizacdo tenham
conhecimentos das inova¢des do ambiente de trabalho;

c) Tornar a presenca dos funcionarios determinante na
execucao dos negocios da organizagao;

d) Tornar os colaboradores informados, intergrados e influentes

sobre os assuntos da organizagéo.
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Para Houaiss (2001), a comunicagao interna acontece quando a
instituicao utiliza de procedimentos e meios a fim de transmitir informagoes,
orientacbes, ordens, solicitagbes, etc.,, para 0 seu publico interno,
diferentemente da comunicacdo administrativa. Para Corrado (1994), a
comunicacdo interna aumenta o interesse dos colaboradores para que todos
criem identidade com a organizagdo, gerando assim uma maior dedicacgéo,
satisfacdo e comprometimento dos profissionais envolvidos.

De acordo com Brum (2008), a comunicacéo interna ocorre entre 0s
funcionarios e a empresa, atravées de uma informagdo resultante de uma
determinada decisdo que parte do nivel de diretoria até os funcionarios, em
forma de piramide e é necessario que todos precisem ser responsaveis pela
comunicacdo (BERALDO, 2000). Ja para Kunsch (2003), a comunicacao
interna viabiliza a interacdo entre os empregados e a organizacdo, correndo
paralelamente com a circulagdo normal da comunicacdo que repassa todos 0s
setores permitindo seu pleno funcionamento.

A comunicacao interna, de acordo com Lupetti (2007), possui o
mesmo raciocinio que os autores citados anteriormente, pois € voltada para
todos os colaboradores da empresa. Isso significa que a comunicacao interna
parte do pressuposto que as informacdes precisam ser trocadas e incentivadas
através de dialogos e participacdo de todos, a fim de alcancar os objetivos
gerais da organizacdo. Essa pratica promove a integracdo entre a empresa e
seus funcionarios, para compatibilizar os interesses de ambos.

De acordo com Rego (1986), a administracdo sO terd um uso
completo de suas capacidades potenciais quando cada individuo, no ambiente
interno da empresa, participar de um ou mais grupos de trabalho, produzindo
de forma eficiente, possuindo senso de lealdade grupal, taticas eficazes de
relacionamento e metas de desempenho.

E muito importante ter uma comunicacdo interna participativa na
organizacao, pois quando um empregado conhece os assuntos da organizacao
e as informacdes do seu ambiente interno ou externo, acompanhara e tera
consciéncia da dinamica da histéria da instituicdo e tera um diferencial para
exercer suas fun¢des na empresa com consciéncia da realidade social vigente
(KUNSH, 2003).
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No entanto, Melo (2007) complementa que a comunicagdo interna é
um feixe de oportunidades abrangentes e bem encadeadas, sendo necessario
gue as organizagfes exijam em seu ambiente interno, profissionais treinados,
sistémicos, abertos, que possuam visOes integradas e estejam sempre em
alerta as oportunidades e ameacas que poderéo afetar a organizacao.

De acordo com James Collins e Jerry Porras (1995) algumas linhas
de estudos apontaram que as empresas internamente desalinhadas
demonstram fragilidade perante o ambiente competitivo em comparagcao as
organizacdes que possuem informacdes e respostas rapidas e unissonas dos
seus funcionarios. No entanto, a valorizacdo dos colaboradores e sua
participacdo no processo organizacional, torna-se um componente estratégico
para o aumento da competitividade das empresas. “A participacio parece ser a
chave para entender o sucesso de iniciativas de organiza¢cdes de respostas do
publico” (DEUZE; BRUNS; NEUBERGER, 2007, p.327).

Ha uma complexidade na comunicacao interna, pois o0 objetivo da
mesma nao é controlar os funcionarios, e sim impor um ambiente em que haja
harmonia e respeito entre os mesmos. Com isSSO é necessario que 0 gestor
conheca o perfil de cada um, apresente as diretrizes da organizacao e adotar
um processo continuo de informar os valores e crencas da empresa (KUNSCH,
2003).

Alem disso 0 gestor precisa ter conhecimentos das estratégias a
serem desenvolvidas, compartilhar e adquirir e utlizar ativos de
conhecimentos, além de determinar fluxos a fim de garantir uma informacao
adequada em formato e tempo certo, para auxiliar em solucdes de problemas,
geracdo de ideias e tomada de decisdo. Com base nisso, as empresas sao
capazes de construirem uma melhor estrutura e determinar uma visdo de
estratégia a fim de usar as informacdes e conhecimentos de uma maneira mais
adequada, que possa contribuir para a elevacdo da vantagem competitiva da
empresa (MACHADO NETO, 1998).

Segundo Torquato (2002, p. 54 e 55), a comunicacao interna pode:
“(...) contribuir para o desenvolvimento e a manutencdo de um clima positivo,
propicio ao cumprimento das metas estratégicas da organizagcdo e ao
crescimento continuado de suas atividades e servicos e a expansao de suas

linhas de produtos”. Sanches (1996) complementa a visdo de Torquato (2002)
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ao afirmar que quando os funcionarios sabem que sédo fundamentais dentro da
organizacao e estdo satisfeitos, ha uma melhoria no atendimento ao cliente.

Por meio dessas estratégias, a comunicagdo se torna uma mao
dupla, construindo uma relacdo de confianca entre os sujeitos envolvidos.
Porém tornar uma comunicacdo com esse modelo ndo é tarefa facil e possui
um processo lento, o que faz com que a geréncia também seja participativa e
tenha vontade para contribuir para uma melhoria organizacional (KUNSCH,
2003).

Para Rego (1986), existem condicbes que sao importantes e
necessarias que preenchem as funcdes integrativas através da comunicacao.
Primeiramente é preciso identificar os meios que os funcionérios se relacionam
mutuamente e se identificam e logo apds, compatibilizem os comportamentos
do sistema organizacional com o comportamento global, para evitar conflitos
entre 0S mesmos.

Por isso, a comunicacdo interna deve estar equiparada a
comunicacdo integrada e das demais atividades da organizacdo. A sua
competéncia dependera de um trabalho em equipe entre as areas de recursos
humanos e comunicacgéao, a diretoria e ainda todos os empregados envolvidos
(KUNSCH, 2003).

2.1.2.1 O desenvolvimento tecnoldgico e a gestdo de pessoas

Segundo Kunsch (2003), a comunicacdo era considerada como o
guarto poder da republica e passou a ser desenvolvida nas organizacfes
através da forca da midia existente sobre a sociedade. Foi a partir do avanco
das inovacdes tecnoldgicas que desencadeou a comunicagdo, que submeteu
as pessoas no processo de comunicagdo social, nas organizacfes e na
sociedade. Para Nassar (2006), a tecnologia possui um papel principal na
adaptacdo das atividades e na operacdo da comunicacdo social. Ela
representa para muitos, uma mudanca cultural, pois consiste em investir e até
definir novos rumos e obijetivos.

No entanto, a internet ja se tornou imprescindivel nos objetivos de
comunicacdo das instituicbes, onde os sites tem o papel de repassar

informacgBes para os seus consumidores. A préatica do uso da internet € uma
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forma de midia. Sendo que seu aspecto mais importante para 0 negocio da
comunicacéo social e atividades sé&o: interatividade, baixo custo e facilidade da
operagao. Muitas organizagbes tém por objetivos realizarem as vendas on-line
j& como uma verdadeira forma de estratégia de gerenciamento dos seus
relacionamentos e contatos com o0s seus diversos publicos pela qual se
interagem (MELO, 2007).

A partir disto, diversas transformacbes fizeram com que as
organizagbes mudassem suas abordagens de comunicacdo, pois no mundo
globalizado e moderno, os individuos estdo cada vez mais bombardeados por
informagdes. Como consequéncia dessa realidade, € necessario que as
organizacdes respeitem as leis, os seus funcionarios, sejam sustentaveis e
possuam um papel social relevante, valores que estdo sendo cada vez mais
considerados pela sociedade (NEVES, 2000).

A comunicacdo interna € muito importante para a cidadania e
reconhecimento pessoal. Por isso é relevante que a organizacdo dé ao
funcionéario a oportunidade de se comunicar livremente, e que o seu ambiente
de trabalho seja 0 mais agradavel possivel, pois precisa se levar em conta que
0 mesmo passa maior parte do seu dia na organizacao (KUNSCH, 2003).

Para Kunsch (2003), a prética de investir agbes de comunicagao
interna nas organizacfes se tornou muito comum, pois o publico interno ficou
conhecido como agente multiplicador e porta voz para seus familiares e
pessoas que convivem profissionalmente e socialmente. Com isso basta
embasar-se na opinido do funcionario a respeito do seu local de trabalho,
medindo o nivel de confianca que o consigna no produto ou servico da
organizacao, de uma maneira positiva ou negativa.

Além disso, na era da informacdo cuja tecnologia ja esta
disponibilizada, a habilidade no desenvolvimento de dados e a conversao dos
mesmos em informacfes prontas para serem utilizadas nas tomadas de
decisdes, torna uma boa oportunidade para o aperfeicoamento do processo
comunicacional no mundo dos negocios, pois somente com uma comunicacao
interna eficiente € que se da a troca de informacdes (CARDOSO, 1991)

Por isso, para Torquato (1986), a comunicacdo é considerada como
um processo ou sistema aberto, sendo encarada como forma normal a

ocorréncia de influéncias do ambiente externo através dos aspectos politicos,
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sociais, culturais e econémicos. Kunsch (2003) sustenta que € necessario
incluir o funcionério nos assuntos da organizacdo e em fatos que ocorrem no
mundo, pois iSso permite que 0os mesmos sejam bem informados, e que a
organizagao seja capaz de antecipar suas repostas para as suas expectativas
e necessidades, adotando um modelo de comunicagédo mais participativo, a fim
de contribuir para a reducdo de conflitos e na apresentacdo de solugdes
preventivas.

Para que isso ocorra, € necessario que a organizacao utilize uma
estruturacdo de ferramentas, como meios de comunicagao, eletronicos,
impressos e de natureza dialdgica, para que estimule a troca de informacéo, o
didlogo e a integracdo entre os diversos setores da organizacdo, buscando
assim, a qualidade dos produtos e/ou servigos, e 0 cumprimento da sua missao
(KUNSCH, 2003).

A qualidade dos produtos e servicos de uma organizacdo, assim
como sua maneira de atender o cliente, pode influenciar diretamente na sua
imagem. No entanto, a ma reputacdo de uma organizacdo, sobre um aspecto
social ou ambiental, pode afetar a saida de seus produtos ou servicos e que
cada vez mais o conceito da responsabilidade social esta sendo introduzido
pela sociedade. (BUENO, 2003)

Segundo Kunsch (2003), € notavel também que além da iniciativa da
comunicacdo interna, € necessario fazer um planejamento consistente,
apoiando o planejamento estratégico da organizacdo, para a eficacia dos
processos internos e responder as demandas do seu ambiente externo, para o

alcance dos resultados esperado.

2.1.2.2 Qualidade, conteudo, gestao e finalidades

Para Daft (2008), ha diversos desafios que estdo sendo
considerados no ambiente atual: responsabilidade social, globalizacéo,
diversidade, velocidade de respostas para mudancas ambientais,
preocupacdes éticas, crises organizacionais ou até mesmo mudancas nas
expectativas dos clientes, rapidos avancos da tecnologia que tornam as
organizagfes relacionadas as redes eletronicas. No entanto, as organizacdes

precisam criar ambientes dinAmicos e ageis, mutaveis e estarem dispostas e
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prontas para o desenvolvimento de processos inovadores, sejam eles de
tecnologia, estrutura ou de recursos humanos.

Por isso é necessario que se entenda a complexidade que os
processos de comunicacado e informacao envolvidas na gestdo estratégica das
organizacdes, pois esta sendo vivenciada uma era com um ritmo acelerado de
transformacbes e contextos complexos, pela qual é necessério que as
organizacdes busquem novas estratégias e légicas de gestdo para que possam
enfrentar a competitividade (CARDOSO, 1991).

Segundo Kunsch (2003), alguns aspectos como qualidade, contetdo
e linguagem, estratégias, politicas, individuos responséaveis e uso de midias
novas com adequacdo a inovacdo tecnoldgica, devem ser considerados na
comunicacao interna a fim de cumprir seus objetivos. No entanto, para que isso
ocorra as politicas e estratégias precisam ser bem definidas e transparentes,
pois é muito importante manter um dialogo aberto entre os funcionarios e a
direcdo, a fim de possibilitar a eficiéncia na comunicacao.

Para Moresi (2001), existem mecanismos que tornam a
comunicacdo mais eficaz nas organizacdes, dentre eles pode-se destacar
primeiramente a sintonia com o receptor, pois o status, o nivel de linguagem, a
formacédo profissional e os conhecimentos do receptor influenciam no
entendimento da informacdo que sera transmitida ao mesmo. Kielgast e
Hubbard (1997) frisam a informacdo como uma ferramenta que auxilia o gestor
na tomada de uma decisdo. Outro passo fundamental € aprender a ouvir, pois
incentiva uma melhor comunicacdo entre os individuos, possibilitando a
compreensao adequada da intencao do outro.

Hé& alguns fatores que podem ser considerados para se manter uma
gualidade na comunicacdo interna de uma organizacdo. Entre eles sdo: a
autenticidade, competéncia e rapidez, interesse da direcdo em demonstrar as
informacdes, respeito a diversidade, uso de novas tecnologias, implantacéo de
uma gestao participativa que permitindo mudancas culturais necessarias e de
pessoal técnico especializado, para realizar de forma efetiva a comunicacéo de
ir e vir e a simetria entre funcionarios e gestores (KUNSCH, 2003).

J& para o autor Ruggiero (2002), a qualidade da comunicagdo é

vinda de alguns aspectos considerados essenciais:
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Quadro 2 - Aspectos da comunicagéo.

ASPECTOS DEFINIGAO

Disposicdo das chefias em repassarem informacdes
Abertura da alta direcéo fundamentais que garante insumos necessarios a todos os
funcionarios.

Equiparacéo entre o contato humano e a tecnologia garantindo

Adequacéo tecnologica evolucdo da qualidade da comunicacédo e da potencializagdo da
equipe.
Honestidade além de tudo, auséncia de “jogos de faz de conta” e
Autenticidade autenticidade na relagéo dos funcionarios certificando eficacia no

trabalho em equipe e na comunicacao.

Desenvolvimento de aptidbes de comunicacdo (expresséo
Competéncias de base escrita e oral, ouvir, habilidades interpessoais) proporcionando
qualidade em relaces internas;

Privilégio de €eficiente aprendizagem do que € informado, a fim

Foco em aprendizagem . Lo
de aperfeicoar o processo de comunicacao.

Respeito as diferengas individuais (a fim de evitar preconceitos e
Individualizacéo generaliza¢des) garantindo uma melhor qualidade e sintonia de
relacionamento entre individuos na empresa;

Timing e qualidade da comunicacdo, proporcionado sintonia de
Prioridade & comunicagdo | recursos e energia dos individuos com os interesses da
organizagao.

Capacidade de cada funcionario em busca de conhecimentos

Processo de busca L o )
necessarios para eficiéncia no trabalho;

Velocidade na comunicacdo no ambiente interno da organizacéo
Velocidade desenvolvendo o nivel de contribuicdo e qualidade aos maiores
objetivos.

Fonte: Adaptado de Ruggiero (1996).

E importante evidenciar que até mesmo os fatos negativos devem
fazer parte das publicacdes internas, pois faz com que o publico interno
compreenda a verdadeira situacdo e possa ajudar a encontrar uma solucéo, e
gue previna uma nova ocorréncia negativa na organizacdo. O conteudo e
linguagem precisam ajustar-se a0 momento da organizacdo e a sua atuacao
em tempo novos, jA o0s interesses precisam ser escolhidos por interesses
maiores da coletividade (KUNSCH, 2003).

A teoria organizacional funcionalista estd sendo uma linguagem que
cria e sustenta um sistema valores para o gerenciamento e conhecimento da
experiéncia organizacional. J& o significado e o conteudo das informacfes
possuem uma funcdo secundaria, seu significado esta nos filtros perceptivos e
na mensagem, tornando — se uma visdo linear e mecanicista da comunicacéo,
podendo ser avaliada e medida (SMIRCICH, 1983).

E importante que o profissional de comunicacdo fique atento aos

hY

acontecimentos que estdo a volta da organizacdo, observando os
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acontecimentos econdémicos, politicos e sociais, para que possa desempenhar
corretamente o seu trabalho, e, além disso, garantir a sua contribuicdo para o
exercicio da cidadania e debate de grandes temas nacionais (KUNSCH, 2003).

Com isso é necessario que as organizacfes estejam preparadas
para as mudancgas continuas, para que se tornem flexiveis e com capacidade
para se adaptarem as mudancgas ambientais. Nessa perspectiva, as mudancas
se tornam um aspecto genuino nas organizacdes, sendo que as mesmas
precisam empreender e dirigir seus negdécios para a manutencdo de suas
operacdes. Deve- se levar em conta ainda, que as empresas Sd0 necessarias
para a vida dos individuos exercendo uma grande influéncia na mesma (DAFT,
2008).

Kunsch (2003, p. 61), afirma que “[...] comunicacdo é um ato de
comunhdo de ideias e o estabelecimento de um didlogo. N&o é simplesmente
uma transmissao de informagdes”. E acrescenta: Os gestores da comunicagao
precisam mostrar uma atitude positiva sobre a comunicacao, dar valor a cultura
organizacional e o papel da comunicagdo nos processos de gestao
participativa. Devem organizar um planejamento consciente para a
comunicacao e desenvolver confianca entre receptores e emissores (KUNSCH,
2003).

Sendo assim, é necessario que se pense na informacdo e na
comunicacdo como instrumentos importantes nas estratégias de gestao,
ultrapassando as férmulas superadas ja comprometidas com a racionalidade
instrumentalizada e privilégio da verdade para colocar o ser humano em pauta,
a fim de valorizar a habilidade criadora da pessoa, respeitando a afetividade e
subjetividade, tendo uma visao da organizacdo com resultados de interacdo de

um processo discutivel com o meio ambiente (MELO, 2007).

2.2 FUNDAMENTOS DO EMPOWERMENT

O empowerment originou-se por meio da relacdo com o
neoliberalismo, quando houve a descentralizacdo do Estado através da politica
econbmica dos paises. Por meio deste, comec¢ou a luta das entidades né&o
governamentais para que as transacdes comerciais fossem realizadas sem

intermédio do Estado, para que o0s paises se desenvolvessem
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economicamente. Neste parametro, iniciou-se o objetivo do desenvolvimento
humano através do empowerment, e também a luta das mulheres camponesas,
para melhores condi¢des de vida e trabalho, assunto que fortaleceu os estudos
com relacédo ao tema (ROWLANDS, 1997).

No entanto, a pratica do empowerment evoluiu desde o seu inicio,
sendo que o mesmo era reconhecido como uma atividade ligada somente as
areas de gestdo da qualidade total e recursos humanos nas escolas classicas
da administracdo, pois os funcionarios recebiam gratificacbes somente se
cumprissem suas atividades com total economia de esforgo e se fossem feitas
eficazmente. Porém, a gestdo tradicional gerou desmotivacdo e
descontentamento aos funcionarios (WILKINSON, 1998).

A partir da gestdo contemporanea, o empowerment passou a ter
uma relacdo direta através da delegacdo de poder aos funcionarios. Esse
processo se da pela maneira em que 0s funcionarios expressam certas
competéncias e habilidades que permitem assumir responsabilidades,
transmitindo seguranca aos gestores no processo de delegacdo (RANDOLPH,
1995).

A geréncia do empowerment faz com que os funcionarios se sintam
animados a se preocupam com a organizagao, em aspectos como reducao de
custos, melhoria continua, trabalho em equipe e respostas rapidas aos clientes
(MILLS, 1996). Esse estilo de gestédo para Santos (1998) € necessario para as
organizacles, pois permite que os funcionarios ampliem sua capacidade de
tomada de decisdes com agilidade e inovacdo permanente, além de facilitar as
relacdes entre 0s cargos.

Com base nestes pressupostos, 0 empowerment possui 0 proposito
de reconhecer e fortalecer os individuos e fornecé—los recursos necessarios a
fim de aumentar a eficacia no ambiente interno da organizacao. Por isso, para
gue as organizacbes se mantenham competitivas, precisam selecionar
funcionérios flexiveis, proativos, inovadores e adaptaveis, a fim de cumprirem
com as necessidades do mercado (PINTO, 2001; OLIVEIRA, 2010).

O Quadro 3, é apresentado o0s principais beneficios com a

implantacdo do empowerment nas organizacoes.
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Quadro 3 - Beneficios do empowerment para as organizacdes

Os Beneficios do empowerment para organizacao

1- Respostas rapidas;

2- Conhecimento das técnicas e informagdes necessarias do empowerment;

3- Equipe com espirito de unido e entendimento;

4- Pessoas preparadas para assumir o cargo;

5- Buscar resolver os problemas apontados em grupo, sem ficar achando o culpado.

Fonte: Adaptado de Krom e Oliveira (2004).

Em relacdo aos beneficios do empowerment apresentados no
Quadro 1, pode-se destacar que a pratica do mesmo se deu pela consequéncia
dos processos desenvolvidos de ambientes internos e externos e
organizagdes,que sobreviveram as mudancgas pertinentes a competitividade, ao
padrdo de comportamento do mercado consumidor e aos avangos tecnolégicos
(OLIVEIRA; KROM, 2004).

Os niveis de empowerment sdo diferenciados de acordo com cada
processo produtivo e linha de produto diversificado, conforme os estudos
realizados por Rodrigues e Santos (2004), em empresas com segmentos
diferenciados. Ao realizarem o estudo em algumas empresas manufatureiras,
0s autores concluiram que uma delas, havia autonomia em relacdo a esséncia
de seus trabalhos para atingir as metas e objetivos da corporacéo, portanto os
gerentes nao necessitavam obter responsabilidade para decidir sobre
estratégias organizacionais relacionadas ao ambiente externo do mercado
consumidor. J4 a outra empresa estudada, que fabricava maquinas e
equipamentos em lote, os autores observaram que a estratégia competitiva
principal era a inovacao e qualidade, diferente da empresa de manufatura, esta
necessita que a maioria de seus funcionarios adotem o empowerment, visando
a proximidade da empresa com o cliente.

Para Krom e Oliveira (2004), as organiza¢fes estdo adotando uma
nova dinadmica de gestédo, exigindo o envolvimento de todos os funcionérios. No
entanto, quando o empowerment é adotado nas empresas, 0s funcionarios sédo
treinados para adquirirem liberdade e autonomia para apresentar respostas

rapidas ao mercado.
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2.2.1 O Empoderamento no espago organizacional

As organizagbes estdo adotando um diferencial competitivo, devido
0 avango da administragdo com a necessidade de estar inovando, renovando o
seu ambiente interno (OLIVEIRA; KROM, 2010). Dessa maneira, é necessario
gue as organizagcdes adotem instrumentos a fim de colaborar para o bom
desempenho dos processos funcionais e dos individuos e a qualidade dos
produtos ou servicos. (OLIVEIRA; RODRIGUES, 2004).

Sendo assim, € possivel destacar a importancia de adotar o
empowerment na organizacdo, pois 0 mesmo esta relacionado a delegacao de
poder e responsabilidades para os colaboradores, a fim de compartilhar ideias
novas para o desenvolvimento organizacional (SANTOS; SANTANA, 2010). No
entanto, a ferramenta sO serd eficaz somente se a organizagdo estiver
preparada para capacitar seus colaboradores no seu plano de negdcio e criar
um ambiente proativo para que 0S mesmoOs consigam atingir as metas
desafiadoras (KROM; OLIVEIRA, 2004).

O empoderamento, segundo Baquero (2012), é conceituado como
forma de decisdbes a serem tomadas em nivel horizontal, com maior
colaboracdo dos funcionarios em suas tarefas a serem realizadas. Ja para
Oliveira e Krom (2010), o empoderamento é compreendido como a maneira no
gual possa incentivar a participacdo do funcionario na tomada de decisdo e
desenvolvimento do seu potencial (LISBOA, 2002).

A gestdo do empoderamento é diferenciada da gestdo tradicional,
sendo que em uma direcao tradicional o gestor ordena, delega e controla, e a
do empoderamento, o subordinador decide, divide e organiza as tarefas e o
subordinado executa, pois resulta na oportunidade do colaborador realizar suas
tarefas da maneira que lhes convém e posteriormente avaliados se chegaram
aos objetivos que esperados (MILLS, 1996).

Araujo (2007, p.209) afirma que [...] “uma gestdo atual, moderna,
consciente dos processos criticos ou ndo, é caminho suficiente para que o
empowerment seja a tecnologia ideal para as organizacbes que buscam
solucdes e lutam pela exceléncia organizacional”. Observa — se entdo que esse
modelo de gestdo gera confianga nos funcionarios, pois faz com que o poder

seja descentralizado e contribua para uma maior participacdo do colaborador
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em suas atividades, produzindo bons resultados para a organizacao
(FONTANILLAS; PALMIERI; OLIVEIRA, 2008).

Sendo assim, para que haja um bom resultado na organizacéo
através do empoderamento € necessario que seja estabelecido limites as
equipes, mantendo uma boa comunicacdo, transmitindo feedbacks
regularmente e trabalhando para que as mesmas tomem iniciativas
(FONTANILLAS; PALMIERI; OLIVEIRA, 2008). Com o empoderamento,
destaca — se o0 alcance dos objetivos pessoais dos colaboradores e o
envolvimento dos mesmos nas questdes da organizagao, contribuindo para o
crescimento da mesma (ARAUJO, 2007).

Além disso, o empoderamento, segundo Oliveira e Krom (2010),
reduz o retrabalho e a burocratizacdo, pois se interessa em partilhar
informagdes e fazer com que os funcionarios se atentem ao seu trabalho, e o
tornem como fonte de realizacao pessoal.

Concluindo, uma organizacdo que tem como ferramenta o
empoderamento, entende que seus funcionarios sdo 0s principais recursos de
competitividade, pois 0os mesmos quando praticam o empoderamento se
restituem para a organizacao, pois fazem do objetivo da empresa o seu proprio
objetivo (ARAUJO, 2007).

2.2.1.1 O empoderamento entre géneros

Na década de 1970 as mulheres comecaram a lutar pelos seus
direitos em relacdo ao seu espaco no mercado de (PROBST; RAMOS, 2003).
Sobre essa crescente procura de poder, as mulheres conseguiram um espaco
nacional e internacional através de estudos que revelaram suas capacidades
(MANESCHY; SIQUEIRA; ALVARES, 2012).

Sobre tema, foram realizados estudos pelo Programa Nacional de
fortalecimento da Agricultura Familiar (PRONAF) no estado de Mato Grosso do
Sul, que revelaram que houve algumas dificuldades em relacdo ao projeto de
crédito, pois muitas mulheres usaram um valor pequeno do programa devido a
distingcdo de poderes dos géneros. Essa dificuldade € exposta devido a baixa

cobertura de servigos de extensdo rural e assisténcia técnica, abordando que
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h& desigualdade no acesso a informacao, em que as mesmas sao passadas de
maneira diferenciada para homens e mulheres (MEGEGAT; FARIAS, 2010).

Para Souza e Mello (2009), as mulheres estdo se desenvolvendo
com muita persisténcia, determinagao, competéncia e inovagéo para o combate
da desproporcdo de diversidade entre géneros e na busca de um
reconhecimento hierarquico na sociedade (PEREIRA; SANTOS; BORGES,
2005).

No entanto, a solucdo para alcancar o bem estar pessoal, esta
ligada com a organizacdo da vida pessoal, pois a mesma gera um grau de
entusiasmo e motivacéo levando o individuo a aprender e buscar fontes para o
melhor andamento do trabalho (MILLS, 1996).

2.2.1.2 O empoderamento entre profissdes

O empowerment profissional faz com que os individuos vivenciem a
possibilidade de se tornarem profissionais diferenciados em empresas bem
sucedidas, e favoreca a instituicio com um bom desempenho satisfatorio
(WHENDAUSEN; BARBOSA; BORBA, 2006). Permite desenvolver os
colaboradores para um bom conhecimento pessoal e profissional (FESTE;
ANDERSON, 1995). Sendo que para Robbins (2005), os profissionais com
empoderamento demonstram confiangca em suas atividades e acreditam que
terdo bons resultados.

De acordo com Clayton (2003), o empowerment se destaca nas
pessoas de 3 (trés) maneiras. O primeiro deles é que a pessoa melhora sua
performance através do aumento da confianca, a segunda maneira, € o poder
de relacionamento com uma melhor convivéncia das pessoas designadas com
demais organizacdes, ja a terceira, € 0 poder pela aquisicdo de recursos
econOmicos.

Foi realizado um estudo com alguns profissionais da area da saude
e pode-se perceber que o empoderamento possui relagdo com o poder de
administrar as doencas diagnosticadas nos pacientes, o que faz com que o
trabalho possa lucrar para ambas as partes. Ha relatos por parte dos

profissionais, que 0s mesmo se sentem importantes por fazer parte da vida dos
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pacientes, compreendendo o significado da palavra ser humano (FESTE;
ANDERSON, 1995).

No entanto, pode-se dizer que o0 empowerment em organizacdes é
contemplado como um processo de ensinamento e compromisso, pois faz com
gue seja passado aos seus funcionérios confianca para tomada de decisdo
(PEREIRA, 2000).

2.2.2 A perspectiva da mudanca organizacional e o0 processo de
empoderamento

As organizacdes precisam cada vez mais se preparar para enfrentar
a concorréncia para acompanhar o avanco da gestdo empresarial moderna.
Portanto, é preciso ir aléem do conceito de liderar de forma convencional e
adentrar na lideranca renovada. Para que isso ocorra, € necessario que se
tenha um excelente trabalho, aliado ao compartilhamento de conhecimentos e
inovagdo nos produtos e servigos, estar em constante renovacdo, para a
organizagdo se manter no mercado (SANTANA; SANTOS, 2010). E importante
também destacar que a empresa possui 0 comprometimento de transformar a
compreensao das relacdes humanas (FERNANDES, 2012).

A empresa ao seguir o modelo de empowerment, cria um ambiente
mais criativo, seguro, confiante, sem deixar ddvidas e comeca a delegar a
autoridade (SANTANA; SANTOS, 2010). Os autores Trindade e Nunes (2010),
guando fazem alegam ao empoderamento no ambiente organizacional,
ressaltam que estas praticas alcancam a rentabilidade dos negdcios e o bem
estar dos seus consumidores, que esta relacionado com a forma que mesmo
sera atendido. No caso da rentabilidade dos negocios se da pela maneira de 2
(duas) direcbes, a reducdo dos custos decorrente da reducdo das secdes
envolvidas pela tomada de decisdo, com a reducéo da burocracia e 0 aumento
da receita provendo da satisfacdo dos clientes.

No entanto, € importante que a organizacdo busque por novas
estruturas de producédo e por tecnologias de inovacdo, mas que também haja
capacidade e esfor¢o, para um resultado de trabalho produtivo, adaptavel e de
qualidade (PONTES, 2002).
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2.2.3 O empoderamento relacionado ao treinamento, desenvolvimento e
avaliagdo de desempenho

O modelo de gestdo moderna, para Mills (1996), busca o
desenvolvimento dos funcionarios através de metas, avaliacbes de
desempenho treinamentos e o investimento no empowerment que visam 0O

envolvimento dos mesmos no processo organizacional que se difere da gestao

tradicional.

Quadro 4 - Estilos Gerenciais
Tradicional Novo

ODS (Organizar, Delegar e Supervisionar) GEM (Global Entrepreneurship Monitor)
1 — Autocratico 2 — Participativo 3 — Empowerment
(ODS - A) (ODS - P)
Organizar Fixar metas
Delegar Investir de Empowerment
Supervisionar Avaliar

Fonte: Adaptado por Mills (1996).

O Quadro 2 destaca a distincédo entre o estilo gerencial tradicional e
o moderno. No entanto € possivel perceber no estilo gerencial tradicional, o
gerente que ordena o que deve ser feito, passando as tarefas que precisam ser
executadas e os funcionarios obedecem. Ja no estilo novo, empowerment
adentra na organizacdo fazendo com que os funcionarios sintam-se confiantes
e preparados para as atividades a executar. Vale também ressaltar que por
meio do treinamento do empowerment passado as equipes, sao desenvolvidas
responsabilidades e conteudos a serem trabalhados (MILLS, 1996).

Quando o empowerment € aplicado nas organizacdes € possivel
alegar que os funcionarios realizardo suas atividades com motivacao, talento,
demonstrando a sua capacidade de inovacdo, abandonando o modelo
tradicional, onde se era constante fadigado (MORETO, 2009). O empowerment
permite que os colaboradores tenham firmeza na procura da perfeicdo em seus
trabalhos desenvolvidos, pois 0 mesmo visa o reconhecimento e fornece
ferramentas e informacfes necessarias, estimulando o alcance de horizontes
novos. Pois as empresas que realmente quiserem alcancar bons resultados e
estar em meio a competicdo global, precisam desenvolver seus funcionarios

para que executem suas tarefas com exceléncia (MARTINEZ, 2007).
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E por meio do feedback, treinamento e confiancas que a empresa
fornecer4d um atendimento de confianca e de qualidade, desenvolvendo o
feedback com maior atencéo e responsabilidade (MORETO, 2009). De acordo
com Araujo (2001), através do empowerment percebe-se que o colaborador
examina a histéria da empresa e compara com a atual situacdo, tendo
conhecimento o que ainda precisa ser melhorado através de novas solucfes
criativas.

A mudanca € necessaria nas organizacbes para treinar 0s
colaboradores para obter novas conquistas na empresa. Pois, ndo treinar os
colaboradores fard com a organizacdo chegue ao fracasso e suas metas nao
sejam cumpridas (MILLS, 1996).

Trindade e Nunes (2010), concluem que por mais adequado que
seja o treinamento, se o colaborador ndo estiver preparado para exercer suas
tarefas, ndo sera possivel torna-lo como diferencial nos momentos de decisao
em gue a organizacdo espera. Mills (1996) acrescenta que o empowerment é
relacionado com as avaliacdes e metas em que as empresas pretendem fixar.
Uma organizacdo que nao buscar por metas esclarecidas, pessoas treinadas e
firmar metas incorretas terdo resultados e avalia¢cdes negativas, cessando com

0 novo modelo de gerenciamento.

2.3 PERFIL SOCIOECONOMICO INDUSTRIA QUIMICA

A indastria quimica, de acordo com a Associacdo Brasileira da
Indastria Quimica (ABIQUIM) (2012), impacta praticamente todos os bens de
consumo e em todas as atividades econdmicas, pois resulta na obtencédo de
solucdes e melhorias na qualidade de produtos fabricados. O segmento possui
relacdo com uma diversidade de insumos porque abrange varios setores.
Investir no seguimento resulta em intensivos de capital que sédo caracterizados
por prazos de maturacdo e uma vida Util extensiva. Esses Investimentos sao
alegoricos diante dos montantes consumidos em relacdo a outros segmentos
de industria.

A industria quimica brasileira esta entre as 10 maiores do mundo,

ficando na sexta posicdo no ranking da industria quimica mundial sendo um
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grande exportador e importador de produtos quimicos (ABIQUIM, 2012). A

Figura 2 apresenta os paises que mais predominam nesse segmento:

Figura 2: Paises que predominam a inddstria quimica.

PAIS FATURAMENTO

CHINA 1.286
ESTADOS UNIDOS 759
JAPAO 382
ALEMANHA 261
COREIA 172
BRASIL 157
iNDIA 152
FRANCA 151
ITALIA 115
RUSSIA 114
REINO UNIDO 103
TAIWAN 90
HOLANDA 83
ESPANHA 82
SUicA 73

Fonte: ABIQUIM (2012).

Na ultima PIA — Pesquisa Industrial Anual (2012) do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a atividade de fabricacdo de
produtos quimicos teve uma participacédo de 6,3% do valor total das industrias
brasileira, ficando atras somente das atividades de fabricacdo de produtos
alimenticios, derivados do petréleo e biocombustiveis, veiculos automotores
(reboques e carrocerias) e extracdo de minerais metalicos, concentrando
67,7% do total da industria nacional em 2012, pelo qual o valor total da
transformacéo foi de R$ 993,3 bilhdes.

Apesar de sua grande participacdo, de acordo com o Banco
Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) (2007) é
necessario que a industria quimica no Brasil invista na competitividade, para
gue possa combater a concorréncia com os produtos relativos a importacao, no
qgue resulta em crescentes déficits na balanga comercial do setor. O déficit

comercial dos produtos quimicos teve um crescimento de 1991 a 2000 de
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aproximadamente US$ 16,6 bilhdes, e no ano de 2014 o déficit resultou em
US$ 31,2 bilhdes.

Estudos apontam que ha possibilidades de reversdo do déficit na
balanca comercial dos produtos quimicos. A ampliagdo segmento da industria
guimica de base renovavel e o bom proveito das oportunidades oferecidas pela
exploracdo do pré-sal aponta para um possivel investimento de
aproximadamente US$ 167 bilhdes, até o periodo de 2020, conforme a Figura

3 que representa a projecao da industria quimica:

Figura 3: Projecdo da industria quimica.

IndUstria quimica - Brasil - Projecées para 2020

‘)?‘S L"IIH.H’:‘J
115 260 138 115
145 23
122 J
Consumo Crescimento Consumo Producao Crescimento  Aumento de Aproveitamento
domeéstico do consumo doméstico otual necessano exporiagdes mercado
2008 2020 2020 doméshco

Fonte: ABIQUIM (2012).

O PIB catarinense em 2012, de acordo com o IBGE (2012) registrou
R$177 bilhdes, e ficou entre o sexto lugar em relagdo aos outros estados. O
setor primario participou com 4,3%, o secundario com 33,7% e o terciario com
62,1%. Santa Catarina é o segundo estado brasileiro onde possui uma maior
participacdo da industria de transformacdo no PIB, com aproximadamente
21,5%.

Segundo a Federacdo das Industrias do Estado de Santa Catarina
(FIESC) (2014) em Santa Catarina a economia industrial é identificada pela
concentracdo em diversos polos, possuindo um desenvolvimento equilibrado
entre as regides vizinhas: carvao, ceramico, vestuario e descartaveis plasticos
na regido sul; méveis e alimenticios no oeste; vestuario, téxtil, cristal e naval no

Vale do Itajai; maquinas e equipamento, materiais elétricos, metallrgica,
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autopecas, plastico, mobilidrio e confec¢cbes no norte; tecnoldgico na capital e
madeireiro na regiao serrana.

Santa Catarina é lider em diversificados ramos de producdo na
América Latina, e lider nacional em primeiro lugar nos produtos voltados ao
gerenciamento de imagem, telefonia, seguranga eletrbnica, centrais
condominiais e em switches para pequenas e medias empresas. Em segundo
lugar a producédo de papeis Kraft, descartaveis plasticos e em caixas acusticas
e amplificadas, e em terceiro lugar ocupado esta na fabricacédo de alto-falantes
e em tintas para a linha moveleira (industria quimica) (FIESC, 2014).

Para maiores resultados e as empresas de produtos quimicos de
Santa Catarina tornarem-se mais competitivas nacionalmente e
internacionalmente, o programa de Desenvolvimento Industrial Catarinense
(PDIC 2022) sugere que € necessario que invistam em inovagao e
desenvolvimento a fim de agregar um maior valor aos produtos (FIESC, 2014).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste capitulo € apresentar os métodos que serdo
utilizados na pesquisa para coletar os dados do estudo em questdo e poder
destacar a veracidade dos fatos (CERVO; BERVIAN 1996). Para Demo (1981,
p.7) metodologia é: “[...] o estudo dos caminhos, dos instrumentos usados para
se fazer ciéncia. E uma disciplina instrumental, a servico da pesquisa”.

Nesta sessdo sera apresentado o delineamento da pesquisa,
definicdo da populacao, plano de coleta de dados, plano de analise de dados,

sintese de procedimentos metodoldgicos, cronograma e orgamento.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente trabalho caracterizou como uma pesquisa exploratéria e
descritiva quanto aos fins de investigacdo. A pesquisa exploratoria €
caracterizada como uma pesquisa onde ha pouco conhecimento acumulado ou
sistematizado no assunto ou na area a ser estudada. A pesquisa descritiva
busca descrever os acontecimentos determinados aos dados dos habitantes,
fatos ou estabelecimento (LUCIANO, 2001).

Esses métodos serdo utilizados, pois o assunto abordado e o
conhecimento do presente estudo ainda sdo poucos discutidos, e os dados a
serem coletados surgirdo a partir de opinidées dos funcionarios do grupo.

Quanto aos meios de investigacdo, trata-se de uma pesquisa
bibliografica e de campo.

A pesquisa bibliografica é fundamentada a partir de dados
encontrados em livros virtuais ou impressos, revistas, documentos, entrevistas,
ou seja, de fontes ja publicadas e estudadas (REIS, 2008), e poder esclarecer
o tema da pesquisa através de outros autores (VIANNA, 2001).

A utilizacdo da pesquisa bibliografica foi necesséaria para o maior
conhecimento do tema abordado relacionado com os objetivos do estudo,
desta forma a pesquisadora ter4 maior conhecimento, informagfes necessarias

e também uma base para a elaboracdo do questionario para a entrevista.
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A pesquisa de campo é realizada onde ocorre ou jA ocorreu um
acontecimento ou que aborda de elementos para explica-lo através de uma
investigacdo empirica. Ela pode ser realizada através de aplicacdo de
questionarios, entrevistas, testes e observagéo (VERGARA, 2010).

Foi utilizada a pesquisa de campo pela necessidade de a
pesquisadora ir até o local para a aplicagdo com os colaboradores do grupo em

estudo.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO

A populacao alvo desta pesquisa € caracterizada pelos funcionérios
de uma industria quimica localizada no municipio de Criciuma — SC.

A empresa em estudo foi fundada em Abril de 1986, localizada no
bairro Rio Maina em Criciima — SC com a producdo e comércio de massas
plasticas e a partir de 1994 a producédo de thinners e solventes. Hoje a
empresa atende as linhas automotiva, imobiliaria e industrial. Essa unidade
possui trés fabricas, sendo uma para a linha automotiva e industrial, a segunda
para a linha imobiliaria base agua e uma terceira preparada para produzir a
linha imobiliaria base solvente, englobando os setores de compras, financeiro,
contabilidade, marketing, gestdo de pessoas, qualidade, meio ambiente,
controladoria, logistica, informatica, comunicacéo e projetos.

A definicdo da populacédo-alvo consiste em delimitar pessoas,
organizacbes ou acontecimentos nas quais serdo investigados por
caracteristicas basicas como faixa etaria, sexo, empresas e localizacédo
(LAKATOS; MARCONI, 2001). Ja para cervo e Bervian (1996) a populacéo e
um conjunto de pessoas que representam o numero total de individuos que
tenham as mesmas caracteristicas definidas para o estudo. A pesquisadora
realizou o estudo com todos os funcionarios da empresa.

Segue abaixo o quadro da estruturacdo da populacdo-alvo de

acordo com o objetivo geral deste estudo.
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Quadro 5 - Estruturacdo da populagdo-alvo.
UNIDADE DE

OBJETIVO PERIODO | EXTENSAO AMOSTRAGEM ELEMENTO

Conhecer a contribuicdo da
comunicacdo interna  no

rocesso de empowerment Margo a
P . P Abril de Criciima Empresa Colaboradores
organizacional numa 2015

inddstria quimica localizada
em Criciima, SC.

Fonte: Dados elaborados pela pesquisadora.

Sendo assim, foram 67 colaboradores que aceitaram participar da
pesquisa. Desse modo, a amostra consistiu como nao probabilistica por
acessibilidade.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados precisa adequado conforme a
necessidade da pesquisa, buscando esclarecer se os dados sao primarios ou
secundarios (ROESCH, 2007).

Nesta pesquisa foram utilizados dados primarios através de
pesquisa de campo e questionario estruturado com perguntas abertas e
fechadas destinadas aos funcionarios da empresa em estudo e coletados
diretamente pela autora, sendo caracterizados como dados primarios, pois
precisou ir até o publico alvo para coletar as informac6es (BARBETTA, 2002).

A entrevista pode ser classificada em varios tipos tais como:
Conversa Livre ou entrevista ndo estruturada, reflexdo falhada, entrevista
dindmica, semi-estruturada ou conversa guiada, entrevista estruturada ou
conversa dirigida, entrevista, podendo ser individual ou em grupo (FONSECA,
2002).

A técnica de coleta de dados foi utilizada através de um questionario
com algumas perguntas abertas, para que o respondente tenha liberdade de
dar sua opinido, tornando a conclusao dos dados mais rica.

O procedimento de coleta de dados foi dado por meio da aplicacéo
de questionarios estruturado pela pesquisadora que a seguir foi entregue a
todos os funcionéarios. Os entrevistados responderam o instrumento de forma

gque suas identidades foram mantidas em sigilo, sendo que o objetivo do
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presente estudo €& conhecer a contribuicdo da comunicacdo interna no

processo de empowerment organizacional.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Uns dos principais elementos que constituem os procedimentos da
pesquisa estdo os métodos do plano de andlise de dados, dos quais podem
apresentar carater qualitativo, quantitativo ou misto, com caracteristicas de
analise de dados numéricos ou dados ndo numéricos e questbes fechadas
(CRESWELL, 2007).

Para realizacdo desta etapa, os dados foram analisados por meio de
programa SPSS para o cruzamento dos dados, cujo tratamento consistiu de
estatistica descritiva com o método de analise predominantemente qualitativo.

A pesquisa foi desenvolvida com carater qualitativo que de acordo
com Reis (2008) “tem como objetivo interpretar e dar significados aos
fendbmenos analisados”. Ja para Oliveira (1999), a abordagem quantitativa
procura quantificar dados e opinides, a fim de classificar e investigar a relacao
entre os fendmenos e as variaveis.

Apés a entrevista a pesquisadora fez a analise de conteudo,
organizar as opinides das perguntas abertas por similaridade de respostas nas

guestdes que foram perguntadas.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segue abaixo 0 quadro que demonstra a sintese do delineamento da

pesquisa.



Quadro 6 - Sintese do delineamento da pesquisa
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TIPO DE - -
TECNICA TECNIC
OBJETIVOS giSQUI MEIOS DE DE .FFS(S)%EEDIMEN A DE PERIO
ESPECIFIC INVESTIGAC | COLETA ANALIS
QUANT | & COLETA DE DO
oS O AOS AO DE DADOS E DOS
DADOS DADOS
FINS
Identificar o
perfl Bibliografica .
socioecond Entrevista
. e Abordag
mico dos - . com uso Marco a
Descritiv | Pesquisa de em .
colaborador de Pessoalmente. ... | Abril de
a Campo S quantitati
es do grupo questionar va 2015
empresarial ios
em estudo.
Identificar as
estratégias
de Entrevista
L . Abordag
comunicacd | o Pesquisa de com uso Marco a
; escritiv em .
o] interna Campo de Pessoalmente. ... | Abril de
- a o guantitati
utilizadas questionar va 2015
pelo grupo ios
empresarial
em estudo
Compreend
er o impacto
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

No presente estudo serdo abordadas as andlises dos dados obtidos
na pesquisa. Visto a participacdo dos funcionarios de todos os setores da
empresa. A pesquisa buscou identificar e destacar o perfil dos respondentes,
compreender o impacto das estratégias de comunicacgéao interna utilizadas pelo
grupo no processo de empowerment organizacional e as estratégias de
comunicacdo interna utilizada pelo grupo empresarial que interferem no

processo de empowerment organizacional.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

O objetivo desta secéo € apresentar o perfil dos participantes desta
pesquisa. Nas proximas linhas sera destacado o género, a faixa etaria, a
escolaridade, os cargos que os respondentes ocupam o tempo em que ele atua
no seu cargo. A tabela 1 mostra a faixa etaria dos funcionarios e seus
respectivos géneros.

Tabela 1 - Género versus Faixa Etaria.

Género N Média Desvio padréo Erro padrdo da média
Feminino 26 25,85 8,264 1,621
Masculino 41 32,15 9,784 1,528

Total 67

Fonte: Dados obtidos na pesquisa

Observando a Tabela 1 verifica-se que os funcionarios da
empresa em sua maioria possuem individuos do género masculino (idade
média 32,15 anos) com maior idade que os do género feminino (idade média
25,85 anos).

Na Tabela 2, tem-se a relacdo entre género e o a média do tempo
de empresa dos funcionarios.

Tabela 2 - Género versus Tempo de Empresa.

Género N Média Desvio padréo Erro padrao da média
Feminino 26 3,7917 5,275165 1,034545
Masculino 41 6,6463 6,465232 1,009700

Total 67

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.
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Ao analisar a Tabela 2, € possivel perceber que o tempo em que 0s
funcionarios do género masculino tém uma média de 6,64 anos, com uma
idade média de 41 anos. Ja o tempo em que os funcionarios do género
feminino estdo na empresa possui uma média de 3,79 anos e possuem uma
idade média de 26 anos. Sendo assim foi possivel observar através destes
dados que os funcionarios da empresa do sexo masculino possuem um tempo
de permanéncia maior do que os funcionarios do sexo feminino. Dando
continuidade ao contexto, a seguir sera apresentado o grau de escolaridade
dos funcionarios em relagcdo ao cargo que ocupam, de acordo com os dados
obtidos que serdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Grau de escolaridade versus Funcoes.
Grau de Escolaridade

Funcbes Total

completo
Ensino médio
incompleto
Ensino médio
completo
Ensino superior
incompleto
Ensino superior
completo
P6s-graduacéo
incompleto
completo
Outro

Al O OOFRPO O OCOOOCORORO O OOOFR OO| especializagao
Pé6s-graduacao

©l ©O PONO O OCOOONOOOO O OwOoOor o especializagéo

Ensino béasico

Estagiario
Auxiliar Administrativo
Técnico de Laboratério

Aprendiz

Gerente
Auxiliar de Expedicao
Técnico de Seguranca

no Trabalho
Formulador
Vendedor
Auxiliar Contabil
Supervisor
Coordenador
Producéo
Conferente
Auxiliar de producéo
SAC
Assistente
Administrativo
Telefonista
Analista
Treinee
Diretor

O OO0OO0OO0O O OCO0OO0OO0OO0ODO0OO0OO0OO0O O rPrOOOOO
N OOOO O OFRPFFPPFPOOOOMNM P PORFRLPPFLOO
N O0OOOFr, P PNOOOOFRPRON O OOORFrO M
PAWOUFRL, P PWFRPEFENWNRERPO P WOWEFE, WO

Operador Industrial

Total 1
Fonte: Dados obtidos na pesquisa.
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De acordo com os dados da Tabela 3, é possivel notar que os
funcionarios que possuem o0 grau de escolaridade do ensino basico até o

ensino médio completo, ocupam os cargos de operador industrial, auxiliar de
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expedicao, técnico de seguranca no trabalho, formulador, aprendiz, producéao,
auxiliar de producdo, conferente e técnico de laboratorio sendo considerados
como cargos de niveis operacionais. JA 0s cargos como estagiario, auxiliar
administrativo, vendedor auxiliar contabil, supervisor coordenador, SAC,
assistente administrativo, telefonista analista e treinee possuem um grau de
escolaridade predominante no ensino superior incompleto. Quanto a
escolaridade dos respondentes que ocupam o cargo de diretor e gerente
possuem Pdés-graduacdo especializacdo completo e responderam ‘outro’,
sendo considerada a escolaridade como mestrado e até doutorado.

4.2 CONHECIMENTO SOBRE A EMPRESA

a) Conhecimento da missdo da empresa

O objetivo desta sec¢ao € compreender 0 quanto os colaboradores da
empresa em estudo conhecem a missédo da organizacdo. Segundo Fernandes
e Berton (2005), o objetivo da missdo é identificar o negdcio, sendo que a
mesma também € a partida para definir a identidade da empresa, facilitando a
comunicacdo com o publico externo e tracando o foco do presente para o
futuro.

Diante disso, a missdo da empresa em estudo € proporcionar o
melhor custo — beneficio para nossos clientes, por meio de solucbes

inovadoras e sustentaveis.

Tabela 4 - Frequéncia das respostas quanto ao conhecimento dos
colaboradores da missdo da empresa.
Sim Nao Nao Total
responderam
59 8 1 68
86,80% 11,70% 1,5% 100%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

E possivel perceber na Tabela 4, que os funcionarios possuem
conhecimento quanto a compreensdo da missao da empresa. Os resultados

indicam que 86,80% afirmam conhecer a missdo da empresa.
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Partindo destas premissas, ho mesmo questionamento foi solicitado
gue cada respondente justificasse sua resposta a partir daquilo que conheciam
ou nao da misséao da empresa.

Na Tabela 5 as repostas foram divididas em quatro categorias a
opinido dos respondentes que afirmaram conhecer a missao da empresa.

Tabela 5 - Categorias referentes a opinido dos respondentes sobre a missao da
empresa.

Atributos Frequéncia
Oferecer melhor custo-beneficio. 33
Garantir a satisfacdo e bem estar do cliente e fornecedores. 3
Harmonia com o ser humano e a natureza, meio ambiente. 10
Total 46

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

Diante destas afirmacdes, é perceptivel que ha opinides parecidas a
respeito da missdo organizacional. Esse fato indica que, mesmo que as
respostas sejam diferentes os colaboradores estdo cientes da missao da
empresa, somente interpretaram conforme suas palavras, porém pode se
observar também que dentre os 59 funcionarios que responderam que

conheciam a missédo da empresam, 13 ndo justificaram suas respostas.

b) Conhecimento da atividade industrial da empresa

O objetivo desta sec¢do € compreender 0 quanto os colaboradores da
empresa em estudo conhecem a atividade industrial da empresa.
Considerando que a atividade industrial de acordo com o cédigo CNAE - Fiscal

¢é fabricacao de tintas, vernizes, esmaltes, lacas e produtos afins.

Tabela 6 - Frequéncia das respostas quanto ao conhecimento dos
colaboradores da atividade industrial da empresa
Sim Nao Nao Total
responderam
64 3 1 68
94,11% 4,41% 1,47% 100%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

De acordo com a na Tabela 6, € possivel perceber que os
funcionarios possuem conhecimento quanto a atividade industrial da empresa.
Os resultados indicam que 94,11% afirmam conhecer a atividade industrial da

empresa. Sendo assim, no mesmo questionamento foi solicitado que cada
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respondente justificasse sua resposta a partir daquilo que conheciam ou ndo a
atividade industrial da empresa.

Na Tabela 7 as repostas foram divididas em cinco categorias a
opiniao dos respondentes que afirmaram conhecer a atividade industrial da
empresa.

Tabela 7 - Categorias referentes a opinido dos respondentes sobre a atividade
industrial da empresa.

Atributos Frequéncia
Linhas e segmentos do mercado. 14
Tintas e os solventes 29
Foco na protecdo e o embelezamento de superficies. 10
Atividade quimica 8
N&o citaram a atividade como solicitado 3
Total 64

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

Diante destas afirmacdes, é perceptivel que ha opinides distintas a
respeito da atividade industrial da empresa. Esse fato indica que ha falta de

clareza quanto a atividade industrial da empresa em questéo.

¢) Conhecimento do nivel hierarquico mais alto da empresa

O objetivo desta sec¢do € compreender o quanto os colaboradores da
empresa em estudo conhecem o cargo do nivel hierarquico mais alto da
empresa. Sendo o0 mesmo, conceituado como Diretor Presidente. Na Tabela 8
as repostas foram divididas em cinco categorias a opinido dos respondentes
gue responderam suas opinides sobre o nivel hierarquico mais alto da
empresa.

Tabela 8 - Categorias referentes a opinido dos respondentes sobre o nivel
hierarquico mais alto da empresa.

Atributos Frequéncia
Diretor presidente. 51
Conselho 4
Nome de pessoa 2
Nome do diretor presidente 7
Total 64

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

Diante destas afirmacdes, € perceptivel que muitos funcionarios
(79,68%) conhecem o cargo do nivel hierarquico mais alto da empresa, e que
alguns (10,93%) ndo descreveram o cargo ocupado e sim o nome da pessoa
responsavel, esse fato indica que, através dos dados coletados h& clareza

guanto a alta autoridade da empresa em questéo.
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4.3 COMUNICACAO E CAPACITACAO

7

A comunicacdo € um ato de compartiihamento de ideias e o
estabelecimento da troca de conhecimentos. Possui um papel importante para
acompanhamento nos processos de gestao participativa, por isso precisa haver
confianca entre emissores e receptores (KUNSCH, 2003).

Para compreender melhor as estratégias de comunicacgéo utilizadas
pela empresa foram verificadas algumas os meios e canais de comunicacao
gue a empresa utiliza para repassar aos seus funcionarios, sua frequéncia, se
sdo ou nao consideradas importantes pelos funcionarios, o sentido da
informagédo e o conhecimento dos mesmos sobre os meios e canais de
comunicacao.

E necessario que a empresa utilize de ferramentas, como meios de
comunicacao, eletronicos e impressos a fim de estimular a troca de informacéo,
o didlogo e a integragdo dos funcionarios entre os diversos setores da
organizacao (KUNSCH, 2003).

A Tabela 9 mostra os meios de comunicacao em que os funcionarios
séo informados pela empresa.

Tabela 9 - Meios de comunicacao.

. . ~ Respostas Porcentagem de
Meios de Comunicacéo
N Porcentagem casos
Intranet 65 16,7% 98,5%
Mural 59 15,1% 89,4%
Reunides 46 11,8% 69,7%
Pelo meu superior 44 11,3% 66,7%
E-mail 39 10,0% 59,1%
PSI 33 8,5% 50,0%
Pelos colegas de trabalho 33 8,5% 50,0%
Redes sociais 25 6,4% 37,9%
Telefone 17 4,4% 25,8%
Boatos 12 3,1% 18,2%
Boletim impresso 9 2,3% 13,6%
Boletim eletrdnico diario 4 1,0% 6,1%
Radio 4 1,0% 6,1%
Total 390 100,0% 590,9%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

Como se pode observar na Tabela 9, que 0s meios que se
destacaram para o envio de informacdo que a empresa deseja repassar aos
seus funcionarios foram a intranet (16,7%) e o mural (15,1%). Diante destes
dados é possivel destacar que os esses meios sao eficientes, pois os

funcionarios possuem o conhecimento dos mesmos. Outro ponto digno de
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nota, € que os funcionérios também destacaram as reunifes (11,8%) e as
informagdes repassadas pelos seus respectivos superiores (11,3%) meios
pelas quais pode se identificar que por mais que a tecnologia veio para facilitar
as relagdes, ainda existe nas organiza¢cfes a pratica contato direto.

Dando continuidade aos resultados obtidos, a seguir na Tabela 10
apresentam-se as frequéncias de alguns tipos de informagdes considerados
Uteis pela empresa.

Tabela 10 - Tipos de informacgdes.

. ~ Diari Seman Mens N Tota ME
Tipos de Informagdes a al al receb | responde
e u
Informag8es sobre a empresa 24 25 14 1 64 4
OrientacBes sobre o meu trabalho 37 11 8 4 60 8
Oportunidades de promocéo interna 1 3 32 18 54 14
::?g::(e:adores do desempenho dos setores do 1 1 56 4 62 6
Avaliacdo de desempenho individual 1 3 21 18 43 o5
(pessoal)
Atividades sociais realizadas pela empresa 1 11 35 10 57 11
Produtos e servicos oferecidos pela 7 11 30 7 55 13
empresa
Planos de beneficios 1 3 41 11 56 12
Desempenho do Programa 5’s 2 46 9 1 58 10
Eventos promovidos pela empresa 5 6 40 3 54 14
Aniversariantes do dia e do més 32 1 30 63 5
Artigos e reflexdes sobre algum tema 7 17 20 10 54 14

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

Verificou-se que a maior concentragcao de respostas foi ‘mensal’ e
respectivamente ‘semanal’, sendo que os tipos de informagdes mais recebidas
da empresa sédo as informacfes sobre a empresa. Percebe - se ainda que
houve respostas com o tipo ‘ndo recebe’ no tipo de informagao oportunidades
de promocao interna e avaliacdo de desempenho individua (pessoal). Com
base nestas informacdes € possivel observar que a empresa se preocupa em
comunicar aos seus funcionarios o que acontece na empresa, porém no
guesito avaliacdo de desempenho e promocao interna a empresa carece em
repassar.

A seguir serd apresentada a Tabela 11, que indica a opinido dos

funcionérios referente a informacéo recebida.
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Tabela 11 - Importancia da informacéo.

Importancia da informacéao R eI PRTEEEEE ¢
N Porcentagem casos

E importante, pois utilizo muito no meu 34 37,4% 53,1%
trabalho.
E relevante, pois tenho interesse nas 28 30,8% 43,8%
informacdes que chegam até mim.
E dtil, pois consigo fazer uso no meu 27 29,7% 42,2%
trabalho e na minha vida.
E sem importancia, pois sdo informacgdes 1 1,1% 1,6%
que ndo consigo aplicar no meu dia a
dia.
E sem utilidade, pois ndo consigo utilizar 1 1,1% 1,6%
no meu trabalho e na minha vida.

Total 91 100,0% 142,2%

Dados obtidos na pesquisa.

Ao analisar a Tabela 11, é possivel identificar que os funcionarios
valorizam as informacdes recebidas e acham importante o recebimento da
mesma, pois utilizam no processo de seu trabalho (37,45%), nota-se ainda que
apenas 2 funcionarios consideram a informacido ‘sem importancia, pois sao
informagdes que ndo consigo aplicar no meu dia a dia’ (1,1%) e ‘sem utilidade,
pois ndo consigo utilizar no meu trabalho e na minha vida’. Diante desses
dados é possivel notar que os funcionarios da empresa sao bem informados e
utilizam a informacé&o repassada pela empresa em prol do seu trabalho. Dando
continuidade aos resultados obtidos, a seguir na Tabela 12 apresentam-se 0s
canais em que os funcionarios preferem para receber as informacdes.

Tabela 12 - Canais de comunicacao.

Canais de comunicago Respostas Porcentagem de
N Porcentagem casos
Intranet 56 21,5% 83,6%
Redes sociais 9 3,5% 13,4%
Boletim eletrdnico diério 2 0,8% 3,0%
Mural 49 18,8% 73,1%
E-mail 36 13,8% 53,7%
Boletim Impresso 1 0,4% 1,5%
Telefone 8 3,1% 11,9%
Radio 1 0,4% 1,5%
PSI 25 9,6% 37,3%
Reunides 33 12,7% 49,3%
Pelo meu superior 34 13,1% 50,7%
Pelos colegas de trabalho 6 2,3% 9,0%
Total 260 100,0% 388,1%

Dados obtidos na pesquisa

Dentre os diversos canais de comunicacdo que a empresa utiliza
para repassar as informacdes aos seus funcionarios, pode-se observar na
Tabela 12, que os canais que os funcionarios optam para receber as

informagdes séo Intranet (21,5%) e Mural (18,8%), canais estes que de acordo
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com a Tabela 9, a empresa jA tem como parametro para repassar as
informacdes necessarias para os funcionarios.

Bueno (2003) ressalta que é necessario que empresa possua canais
de comunicacao de acordo com o perfil do seu publico a fim de promover um
bom relacionamento entre os mesmos e que se sintam confortaveis com os
meios que a comunicacdo é repassada. Na Tabela 13 apresentam-se alguns
guestionamentos que estdo relacionados com a percepcdo dos funcionérios
referente a importancia da informacgéao recebida.

Tabela 13 - Importancia da informacéao recebida.

Erro
Desvio padréo

Atributos N Média - da
média
\’/o<':e considera que as informacdes que vocé recebe sdo 67 6.03 1,044 128
Uteis para o seu trabalho?
Vocé cpns@era que as mfoera(;oe's,ce(Ijldas pelos canais de 67 6.18 999 122
comunicacgao da empresa sdo confiaveis?
Vocé acha que ha problemas na gestdo da comunicacao 65 3.40 1,721 213

dentro desta empresa?
Vocé se sente confortavel para trabalhar nesta empresa? 66 6,50 ,685 ,084
Dados obtidos na pesquisa.

E possivel deduzir de acordo com a Tabela 13 que os funcionarios
quando questionados sobre as perguntas ‘Vocé considera que as informagdes
gue vocé recebe sao Uteis para o seu trabalho?’, ‘Vocé considera que as
informacbes cedidas pelos canais de comunicacdo da empresa sao
confiaveis?’ e ‘Vocé se sente confortavel para trabalhar nesta empresa?’ deram
respostas com uma média de 6,03 que de acordo com as respostas
disponibilizadas para responderem era a de ‘concordo’. Isso significa que os
funcionarios em geral estdo satisfeitos e seguros com a empresa e com 0S
meios de comunicacado pela qual a empresa utiliza.

Observando a Tabela 13 € possivel também perceber que os
funcionarios ‘discordam parcialmente’ quando questionados sobre se ha
problemas na gestdo da comunicacdo dentro desta empresa. E possivel
observar através dos resultados que a empresa possui uma boa gestédo
referente a sua forma de repassar suas informacdes.

Na Tabela 14 as repostas foram divididas em duas categorias a
opinido dos respondentes que sobre a questdo que tipo de informacdes vocé

gostaria de receber.
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Tabela 14 - Categorias referentes aos tipos de informac¢des que os funcionarios
gostariam de receber.

Atributos Frequéncia
As informacdes repassadas ja sdo necessarias 10
N&o recebe e gostariam de receber informacdes 18
Total 28

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

Diante destas afirmacdes, hd percepcdes distintas a respeito das
informacdes que os funcionarios gostariam de receber. Dando continuidade
aos resultados obtidos, a seguir apresentam-se as algumas respostas referente
a informacao de que os funcionéarios que ndo recebem e gostariam de receber.

Mais treinamentos, capacitacdes. (R6)
Sobre o programa 5’s, relacionado a avaliagao dos setores. (R7)
O mural do setor esta desatualizado. (R9)

Informac6es sobre o mercado de tintas, prondncia. Do segmento da
construcéo civil ou ligada ao segmento. (R12)

Informacdes técnicas relacionadas com as Matérias primas utilizadas.
(R18)

Sobre eventos sociais. (R19). Feedback de meu trabalho, como estou
desenvolvendo e como posso melhorar. (R21)

Deveria ser mais divulgado os grupos de GMP. (R60)

E importante que os funcionarios citem suas percepcdes em relacéo
as informac0des que gostariam de receber, pois de acordo com Lupetti (2007), a
pratica da comunicacdo promove a integracdo entre a empresa e Seus
funcionérios, para compatibilizar os interesses de ambos. A Tabela 15, objetiva

mostrar o sentido que a informacéo € repassada para todos os funcionarios da

empresa.
Tabela 15 - Sentido da informac&o.
. Respostas Porcentagem de
AIIIES N Porcentagem casos
A informacéo é repassada do lider 56 80,0% 87,5%
para o liderado
A informacéo é repassada do 10 14,3% 15,6%
liderado para o liderado
A informac¢éo ndo chega até mim 1 1,4% 1,6%
Outros 3 4,3% 4,7%
Total 70 100,0% 109,4%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.



59

E possivel deduzir que o atributo referente ao sentido da informacéo
passada pela empresa ao funcionario se da através dos lideres (80%) e
respectivamente do liderado para o liderado (14,3%). Conforme Tabela 15
percebe-se que o atributo ‘A informagdo ndo chega até mim' obteve um
percentual baixo com apenas 1 respondente (1,4%).

Diante destas afirmacdes, é perceptivel que os funcionarios
dependem de seus lideres para a realizacdo de suas atividades. Dando
continuidade aos resultados obtidos, a seguir apresentam-se as respostas

referentes ao atributo ‘outros’.

De profissional para profissional, de forma igual e sem fixacdo de
hierarquia. Como sédo informacdes gerais da empresa, a fabrica
repassa para todos de forma igual e faz com que a maioria esteja a
par de tudo o que acontece. (R5)

Tenho acesso direto a comunicagédo interna da empresa através dos
diretores e pessoas diretamente envolvidas nas informagfes. Muitas
vezes partem de mim/setor as informacSes que precisam ser
repassadas. (R22)

N&o especificou. (R44)

Diante dos resultados apontados nota—se que a disseminacdo do
sentido da informacao é repassada pelo lider, onde a maioria dos respondentes
afirmou que a mesma é repassada do lider para o liderado. Na Tabela 16
apresentam-se alguns questionamentos que estdo relacionados com a
percepcao dos funcionarios referente ao nivel de relacionamento dos mesmos.

Tabela 16 - Nivel de relacionamento.

Atributos N Média Desvio padrao

Erro padréao da
meédia

Como esta o seu
relacionamento com seus 65 6,29 ,579 ,072
colegas?

Como é o seu relacionamento

com os gerentes / diretores / 65 6,28 ,600 ,074
funcionarios da empresa?

Dados obtidos na pesquisa.

De acordo com Kunsch (2003), a comunicacdo interna tem como
objetivo criar um ambiente em que haja harmonia e respeito entre o0s
funcionarios. Observando a Tabela 13, os atributos ‘Como estd o seu
relacionamento com seus colegas?’ e ‘Como é o seu relacionamento com o0s

gerentes / diretores / funcionarios da empresa?’ deram respostas com uma
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média de 6,285 de acordo com as respostas disponibilizadas para
responderam ‘Satisfeito’. Isso significa que o nivel de relacionamento com
todos os funcionarios da empresa desde o nivel tatico ao estratégico € muito
bom. Sendo assim, de acordo com os resultados obtidos pode-se observar que
a comunicacéo interna na empresa acontece de forma eficaz.

Na Tabela 17 as repostas foram divididas em duas categorias a
opinido sobre as formas de comunicacgéao utilizadas pela empresa.
Tabela 17 - Opinido sobre as formas de comunicacéo utilizadas pela empresa.

Atributos Frequéncia
Opinides positivas 53
OpiniBes negativas 2
Total 55

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

Diante destes atributos, é possivel observar que muitos funcionarios
relataram opinides positivas em relacdo as formas de comunicacdo que a

empresa utiliza e somente 3 respondentes relataram uma opinido critica.

Acho que deveria ser usado mais o mural, pois ao bater o ponto a
gente ja Ié as noticias. (R7)

A comunicac¢do € vaga ou muito fraca. (R50)

Dando continuidade aos resultados obtidos, a seguir apresentam-se
algumas respostas referentes a opinido positiva dos funcionarios em relacéo a

questao.

Acho étimo e eficiente. Utilizando de jornais murais,impressos, redes
sociais, intranet, e-mails e PSlL.Faz com que essas ferramentas
utilizadas alcancem todos os profissionais e ainda clientes externos.
(R5)

As diversas formas de comunicac@o possibilitam a o funcionério
saber informacgdes sobre o dia a dia da empresa, incluindo eventos,
quadro de funcionarios e noticias interna. (R9)

Os meios de comunicagcdo que eu mais utilizo é a Intranet, blog,
facebook, e-mails, PSlmural e comunicacbes com O supervisor.
Estas

ferramentas de comunicacdo sdo muito importante para estarmos
atualizados com os acontecimentos da empresa, noticias da Anjo no
mercado e também para facilitar nosso trabalho no dia a dia como e-
mail e PSI. (R12)

Acredito que poderia ser um pouco mais rapido, pois algumas
informacdes demoram a chegar até os murais e intranet. (R60)
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E de grande importancia, pois através desses meios de comunicagéo
€ a forma que os funcionarios tém acesso ao que ocorre nas
unidades. (R61)

A empresa possui agentes da comunicacdo onde é feita uma reunido
mensal e € comentada a opinido, sugestdo e reclamacdo dos
funcionarios da empresa. Essa comunicacdo tem sido uma boa
forma, pois € nesta reunido onde é trazido algum tema onde o
funcionario pode falar ao supervisor. (R62)

E possivel observar nas contribuicbes dos funcionarios que os
mesmos consideram as formas de comunicacéo eficientes para o cotidiano e

desempenho do seu trabalho.

4.4 CONHECIMENTO SOBRE ABORDAGEM (EMPODERAMENTO).

As possibilidades de comunicdo agregam a eficacia dos meios
comunicacionais que perpassam dentro das organizacbes e auxiliam no
fortalecimento dos objetivos, missdo e obtencéo dos resultados esperados da
organizagao (OLIVEIRA, 2007).

A seguir serdo apresentadas as questdbes em relagcdo ao
conhecimento e abordagem, demonstrando os resultados obtidos referentes
aos questionamentos sobre as informacdes de metas e objetivos e como 0s
mesmos sao repassados pela empresa. Na Tabela 18 apresentam-se alguns
guestionamentos que estdo relacionados com a percepcdo dos funcionarios
referente as metas e objetivos da empresa.

Tabela 18 - Percepcdo dos funcionarios referente as metas e objetivos da
empresa.

Atributos N Média Desvio padrdao Erro padrao da
meédia
Vocé considera importante a 64 6,45 ,561 ,070

empresa comunicar para

todos os funcionarios os seus

objetivos de curto, médio e

longo prazo?

Os gestores e funciondrios 64 5,98 ,984 ,123
desta empresa estao

envolvidos no processo de

criagdo destas metas?

Dados obtidos na pesquisa.

Observando a Tabela 18, os atributos ‘Vocé considera importante a
empresa comunicar para todos os funcionarios os seus objetivos de curto,

médio e longo prazo?’ e ‘Os gestores e funcionarios desta empresa estdo
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envolvidos no processo de criacdo destas metas?’ deram respostas com uma
média de 6,45 considerada como ‘satisfeitos’ e 5,98 como ‘parcialmente
satisfeitos’. Sendo assim pode—se obervar que a empresa comunica bem seus
objetivos de curto, médio e longo prazo o que a favorece, pois se todos o0s
funcionarios sabem dos objetivos da empresa ficam envolvidos e podem
contribuir para o cumprimento dos mesmos.

Na Tabela 19 apresenta-se a frequéncia das afirmacdes respondidas
pelos funcionarios em relacdo ao recebimento ou ndo das metas e objetivos
que a empresa possui.

Tabela 19 - Frequéncia das respostas quanto ao recebimento das informacgdes
de metas e objetivos.

Sim N&o NEE Total
responderam
50 1 17 68
73,52% 1,47% 25,1% 100%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

E possivel perceber na Tabela 19, que a empresa repassa O0S
objetivos e metas aos seus funcionarios, jA como identificado na Tabela 18, os
resultados indicam que 73,52% afirmam receber as informacdes.

Partindo destas premissas, ho mesmo questionamento foi solicitado
gue cada respondente justificasse sua resposta solicitando a maneira em que
recebiam as metas e objetivos pela empresa. Na Tabela 20 as repostas foram
divididas em 7 categorias as respostas dos funcionarios referente a maneira
pela qual a empresa repassa suas metas e objetivos e se sdo escritas ou
verbalmente.

Tabela 20 - Categorias referentes as metas e objetivos repassados.

Atributos Frequéncia

Reunibes 34
PPR (Participagéo dos lucros e resultados)
As duas maneiras

Somente uma maneira

Informativos

Nem sempre

N&o recebo

ol
RPPOWLWAaAS

Total

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

Diante destes atributos, é possivel observar que a empresa utiliza de
reunides (34), identificada como forma verbal para repassar as metas e

objetivos e apenas poucos respondentes afirmaram receber por escrito.
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Comunicam as vezes verbalmente e outras por planilhas. (R45)
Escrita. (R65)
Por escrito. (R68)

Através de informativos nos setores. (R38)

De acordo com os funcionarios que responderam que recebem
através de informativos nos setores.

De forma escrita em grafico demonstrativo em quadros dentro da
producéo (setor) e qualquer outro setor. (R58)

Nao, ndo é repassada ao funcionario a meta do més, somente a meta
do més anterior nos murais. (R63)

Funcionario que afirmou ndo receber metas.

N&o trabalho atualmente com metas, mas com cronograma no prazo,
pois atendemos ndo s6 a empresa como a flexografia também. (R42)

Recebem através das duas maneiras (verbalmente por escrito).

As duas maneiras. (R5)

Verbalmente e por escrito. (R8)
Recebem através de reunides.

Sim, principalmente através das reunides trimestrais, previsdes
realizadas reunindo os funcionarios e diretores da empresa, onde é
mostrada uma visdo geral de tudo que esta acontecendo dentro da
empresa. (R59)

Através de reunides gerais (a cada 3 meses). (R60)

Verbalmente, através de reunides trimestrais. (R61)

E possivel perceber que a empresa ndo tem receio em repassar
suas metas e objetivos aos funcionarios, ao contrario a mesma os compartilha
através de reunides, como se pode observar nas respostas. I1sso € um ponto
positivo, pois de acordo com de acordo com Chiavenato (2004), cada
organizacdo tem um proposito que se baseia nos objetivos que ela espera
alcancar futuramente, esclarecendo a direcdo do negoécio, descrevendo a
condicdo que a organizacdo pretende estar no futuro, deve motivar 0s

envolvidos e interessados a realizarem as acdes necessdarias para o
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desempenho da empresa e inspirar os funcionarios a trabalharem em dire¢éo

de um objetivo em comum.

4.5 CANAIS DE COMUNICACAO

Para compreender melhor os canais utilizados pela empresa foram
verificadas a frequéncia dos meios e canais de comunicagcdo que a empresa
utiliza para repassar aos seus funcionarios e alguns questionamentos em
relacdo ao empoderamento.

Na Tabela 21 apresenta-se a frequéncia das respostas quanto ao
conhecimento dos colaboradores dos canais de comunicagao.

Tabela 21 - Frequéncia das respostas quanto ao conhecimento dos
colaboradores dos canais de comunicacéo.

Sim N&o NEE Total
responderam
46 0 22 68
67,65% 0% 32,35% 100%

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

Observando a Tabela 21, os resultados indicam que 67,65%
afirmam conhecer os canais que a empresa utiliza para comunicar seus
objetivos e 32,45% néao responderam.

Além disso, foi solicitado que os mesmos respondessem quais 0S
canais pelas quais recebiam. Na Tabela 22 as repostas foram divididas em
duas categorias 0 conhecimento dos funcionarios a respeito dos canais de
comunicacao utilizados pela empresa.

Tabela 22 - Categorias referentes o conhecimento dos funcionarios a respeito
dos canais de comunicacao utilizados pela empresa.

Atributos Frequéncia
Recebem através de até dois canais 22
Recebem através de mais de dois canais 32
Total 46

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

7

De acordo com a Tabela 22, € possivel verificar que muitos
respondentes recebem o0s objetivos que a empresa tem através de mais de
dois canais (32) e os que recebem até dois canais totalizou 22 respostas.
Segue abaixo o Quadro 7 com as respostas dos colaboradores descrevendo os

canais pelas quais recebem o objetivo que a empresa.
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Quadro 7 - Canais utilizados pela empresa.

Canais utilizados pela empresa para comunicagao

- Recebem através até dois canais (R/22)

Reunides. R1

Através de reunifes periddicas e informativos.
R4

Através de e-mail da diretoria e reunides
gerais. R5

Reunibes e quadro nos setores. R12
Folders. R17

Intranet e reunido. R21

Intranet. R28

Reunibes gerais e de PPR. R29

PPR. R33

Reunibes gerais. R52

Mural e intranet. R35

Intranet. R36

IG e Qlickview. R38

Intranet e reunido. R39

Reunido geral. R40

Reunido geral, divulgando as inovac¢des na
intranet. R41

Intranet e reunides. R44

Reunido e planilhas. R45

Reunido geral. R48

Mural e intranet. R49

Através das reunides trimestrais e murais.
R64

Intranet e mural. R67

- Recebem através de mais de dois canais
(R/32)

Intranet, redes sociais, boletim eletrdnico
diario, mural, e-mail, boletim impresso,
telefone, radio, PSI, boatos, reunifes, pelo
meu superior, pelos colegas de trabalho. R10
Intranet, e-mails e site. R3

Intranet, mural, e-mail. R6

Intranet, redes sociais, murais e supervisores.
R7

Mural, e-mail, Intranet e folders. R8

Intranet, PSI e e-mail. R9

Reunido geral, intranet e jornal interno. R13
Intranet, PSI, reunifes e e-mails. R14
Internet, reunibes e mural. R16

Através de reunifes, email e intranet. R18
Blog, intranet e facebook. R19

E-mail, intranet e reunides. R22

PPR, GMP e reunido individual ou geral. R23
Sim, intranet, e-mails, telefones e reunides.
R26

Intranet, blog, e-mail e mural. R27

Reunido geral, intranet e e-mail. R30

Site, intranet e mural. R34

Intranet, redes sociais, boletim eletrénico
diario, mural, e-mail, boletim impresso,
telefone, radio, PSI, boatos, reunides, pelo
meu superior, pelos colegas de trabalho. R37
Sim, e-mail, PSI, intranet, murais, todos
pontuais e com espaco de tempo para se
organizar para uma tomada de decisdo. R42
Planejamento estratégico, PPR, reunides,
planejamento orcamentario e reuniées
trimestrais. R43

Jornal mural, intranet e reunides. R51
Intranet, reunides e murais. R53

Intranet, murais e reuniées. R54

Intranet, PSI, mural e reunides. R55
Intranet, redes sociais e e-mail. R58
Intranet, mural e principalmente as reunides.
R59

Murais, intranet e agentes de comunicag&o.
R60

Intranet, e-mail e PSI. R61

Intranet, e-mail e PSI. R62

Sim, intranet e e-mails. R63

Mural, intranet e supervisor. R65

Intranet, mural, reunides e pelo meu
supervisor. R66

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

Observando a Tabela 23 é relevante destacar em que as perguntas

respondidas ficaram com a média ‘concordo’.
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Tabela 23 - Empoderamento.

Erro padréo da

Atributos N Média Desvio padrao =l

Vocé é estimulado nesta

empresa para aprender sempre,

independente se o que é para 61 5,98 ,904 , 116
aprender vai interferir ou ndo no

seu trabalho?

Vocé considera importante que

os funcionarios participem na 62 5,87 ,839 ,107
tomada de decisfes?

Vocé tem conhecimento sobre o

que acontece no seu 62 6,05 77 ,099
departamento ou setor?

Vocé considera que as atividades

gue vocé desempenha séo 62 6,08 , 708 ,090
agradaveis?

O seu superior/chefe lhe informa

periodicamente sobre o seu 62 5,56 1,326 ,168

desempenho no trabalho?

Vocé tem influéncia significativa

sobre o0 que acontece no seu 61 5,93 ,964 ,123
departamento ou setor?

Esta empresa encoraja para 0s

colaboradores tenham iniciativas 62 6,05 77 ,099
na realizagéo do trabalho?

Vocé é reconhecido nesta
empresa pelo seu esforgo e
contribuicdo no seu ambiente de
trabalho

Fonte: Dados obtidos na pesquisa.

61 5,80 ,997 ,128

Na Tabela 22 também ¢é possivel perceber que os atributos ‘O seu
superior/chefe lhe informa periodicamente sobre o seu desempenho no
trabalho? e ‘Vocé é reconhecido nesta empresa pelo seu esforco e
contribuicdo no seu ambiente de trabalho’, a média das repostas ficaram em
‘concordo parcialmente’, de acordo com os dados apresentados na pesquisa a
empresa precisa dar atencdo referente ao reconhecimento dos seus
profissionais e 0 quao esta sendo o seu desempenho.

Baseado nos resultados, pode se observar que a empresa em
estudo gerencia muito bem a comunicacao interna segundo as repostas, pois
de acordo com a pesquisa aplicada observou que a comunicacdo dos
colaboradores é clara e objetiva e que os mesmos sdo sempre informados dos
assuntos da organizacdo. Sendo assim, de acordo com Mills (1996), quando
uma empresa busca firmar metas esclarecidas, pessoas treinadas e
comunicam seus objetivos a mesma tera resultados e avaliacfes positivas, pois
0 empowerment esta relacionado com as avaliacbes e metas que a

organizacgao pretende fixar.
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5 CONCLUSAO

Este estudo teve por objetivo conhecer a contribuicdo da
comunicacdo interna no processo de empowerment organizacional numa
industria de quimica localizada no extremo sul catarinense. Procurou — se
realizar a pesquisa em todos os setores da empresa, voltada para todos os
colaboradores, devido ao fato de o estudo ser direcionado ao processo de
comunicacdo e empoderamento da empresa em questao.

De acordo com esta pesquisa se tornou possivel descrever como a
empresa se comunica com seus colaboradores e quais 0s canais em que
ocorre o processo da mesma, além de analisar se ha ou ndo o processo de
delegacéo de responsabilidades aos colaboradores da empresa. A relevancia
deste estudo foi possibilitada através de uma pesquisa na literatura relacionada
com a comunicagao organizacional e ao empowerment ou empoderamento,
onde notou — se que a falta de estudos publicados em ambito nacional em
relacdo a juncdo dos dois assuntos e a coleta dos dados a respeito da
comunicacao interna e capacitacdo. Respondendo os objetivos propostos neste
estudo.

Pode-se analisar em relacdo ao perfil dos funcionarios a
predominancia do género masculino e com idade média de 29 anos. A
escolaridade dos funcionarios varia do ensino basico completo a doutorado,
onde o tempo médio na empresa em que eles trabalham é de 5,219 anos e
com cargos de niveis operacionais, taticos e estratégicos.

Em relacdo a comunicacdo pode—se observar que a empresa
comunica muito bem os seus funcionarios segundo as respostas repassando
0S seus objetivos e metas em curto, médio e longo prazo e envolvendo-o0s para
gue possam contribuir no alcance dos mesmos, além de fazer com que seus
funcionarios estejam sempre informados dos acontecimentos da empresa.
Constatou-se que essas metas e objetivos sdo repassadas por meio de
reunides.

Os canais de comunicacdo em que a empresa utiliza para repassar
as informacdes de acordo com a maioria dos funcionarios sdo importantes e

Uteis, pois 0s mesmos utilizam para realizacdo de suas atividades no trabalho.
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Os canais que mais preferem que a empresa disponibilize sdo através da
Intranet e pelos murais.

Destaca-se que o estilo de lideranca da empresa € centralizado, pois
de acordo com a maioria das respostas a informacao é repassada do lider para
o liderado o que indica que os funcionarios ndo participam do processo
decisorio e fazem somente o que o lider ordena as atividades que para
realizarem suas func¢des diarias e ndo sdo autbnomos para agirem e decidirem
em situacdes incomuns. Se a empresa adotasse a pratica do empoderamento
para os colaboradores tomarem as decisbes sem tantas dependéncias dos
seus lideres e /ou superiores, 0s processos poderiam ser mais ageis e o0s
gestores teriam mais tempo para atividades mais estratégicas.

Apés percebidos alguns fatores, €& relevante destacar que a
percepcao de alguns colaboradores em sentirem a necessidade de feedbacks
a respeito de seu desenvolvimento profissional e desempenho. Para atender
esse ponto a empresa poderia estar realizando uma avaliagcdo de desempenho
através dos gestores mensalmente, avaliando os critérios importantes para
cada cargo.

A contribuicdo da comunicacao interna para o empoderamento é
importante e necessaria, pois € através dela que a empresa tera um
relacionamento de confianca e qualidade com seus colaboradores, a fim de
alcancar bons resultados. Observou que essa empresa ndo possui a pratica do
empowerment, mas que se a mesma a tivesse, a comunicacao contribuiria no
processo, pois seu papel é repassar as informacdes corretas e necessarias,
metas e objetivos.

Com base nesta pesquisa é possivel destacar alguns aspectos que
serdo importantes para continuidade da pesquisa acerca do assunto abordado
e mostrar o quanto é importante visar o que acontece no ambiente interno da
organizacdo, e 0 que cada colaborador pensa e esta satisfeito com o que a
empresa esta praticando.

Por fim, € importante ressaltar a sugestdo de mais pesquisas sobre
este tema para futuros estudo que como ja mencionado € pouco estudado, mas
gque sendo bem definido e praticado nas organizacbes traz um grande

diferencial.
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Questionario aplicado aos colaboradores da industria quimica (Cricidtma-SC)

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
CURSO DE ADMINISTRAGCAO

Este questionario trata-se de uma pesquisa que busca respostas sobre “Conhecer a contribuigéo
da comunicagéo interna no processo de empoderamento organizacional numa industria quimica
localizada em Criciuma, SC”.

Prezado colaborador, este questionario preza pelo anonimato, por isso seu nome nédo sera
identificado. Sendo assim, pede-se sinceridade em suas respostas, pois sua colaboragéo é

fundamental para os resultados desta pesquisa.

Questao 1:ldentifique a sua idade:

Questao 2:|dentifique o0 seu género: () Masculino () Feminino

Questao 3: Tempo que esta trabalhando nesta empresa

Questao 4: Grau de Escolaridade:
() Ensino basico incompleto;

() Ensino basico completo;

() Ensino fundamental incompleto;
() Ensino fundamental completo;
() Ensino médio incompleto;

() Ensino médio completo;

() Ensino superior incompleto;

() Ensino superior completo;

() P6s-Graduagao Especializagao
incompleto;

() P6s-Graduagao Especializagao
completo;

()
Outro
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Questao 5: Qual o cargo que vocé ocupa nesta empresa
atualmente:

Conhecimento sobre a Empresa

1 Vocé sabe qual € a missdo desta empresa?
1.(Sim) 2. (Nao)

Se vocé sabe, descrevaa seguir a sua compreenséo sobre
ela:

2 Vocé sabe qual é a atividade industrial desta empresa, isto &, ela existe para qué?
1.(Sim) 2. (Nao)

Se vocé sabe, descreva a seguir qual € a atividade industrial desta empresa:

3. Como é chamada a mais alta autoridade desta empresa?

Comunicagao e Capacitagao

1. Quais 0s meios de comunicagao a seguir vocé fica informado sobre o que est& acontecendo
nesta empresa? (Selecione a(s) alternativa(s) que corresponde(m) a sua realidade)

Intranet

Redes sociais

Boletim eletronico diario

Mural

E-mail

Boletim impresso

Telefone

Radio

PSI

Boatos

Reunides

Pelo meu superior

Pelos colegas de trabalho
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2. Que tipo de informagdo geralmente vocé recebe e com que frequéncia? (Selecione a(s)
alternativa(s) que corresponde(m) a sua realidadediariamente ou semanalmente ou

mensalmente ou ndo recebe)

Tipos de informagoes Diaria | Semanal | Mensal

Nao recebe

Informagdes sobre a empresa

Orientagbes sobre 0 meu trabalho

Oportunidades de promog&o interna

Indicadores do desempenho dos setores do PPR

Avaliacdo de desempenho individua (pessoal)

Atividades sociais realizadas pela empresa

Produtos e servigos oferecidos pela empresa

Planos de beneficios

Desempenho do Programa 5Ss

Eventos promovidos pela empresa

Aniversariantes do dia e do més

Artigos e reflexdes sobre algum tema

Outros: Justifique.

3. Ainformacao que vocé recebe é:

E importante, pois utilizo muito no meu trabalho.

E relevante, pois tenho interesse nas informacées que chegam até mim.

E util, pois consigo fazer uso no meu trabalho e na minha vida.

E sem importancia, pois s&o informagdes que ndo consigo aplicar no meu dia a dia.

E sem utilidade, pois n&o consigo utilizar no meu trabalho e na minha vida.

N&o é relevante, pois ndo demonstro interesse sobre 0 que chega até mim.

Outros: Especifique:

4. Qual ou quais o(s) canal(is) de comunicagdo vocé prefere para chegar a informagéo da

empresa até vocé?

Intranet

Redes sociais

Boletim eletronico diario

Mural

E-mail

Boletim impresso

Telefone

Radio

PSI

Boatos

Reunides

Pelo meu superior

Pelos colegas de trabalho

5 - Analise as afirmativas a seguir e assinale a coluna que corresponde sua opiniao em
ao questionamento:

relagao




80

(]
IS o 2| o % N | O % o o2
eSscloel 8|88 T IE5
s g/s /85l 2 |8E| 8 |8E
AT | Questdo ErlesleS SISE S |SE
u>j o o
M2 3 [ 4[5
01 Vocé considera que as informagdes que vocé
recebe sao Uteis para o seu trabalho?
Vocé considera que as informagdes cedidas
02 | pelos canais de comunicagdo da empresa
sdo confidveis?
03 Vocé acha que ha problemas na gestdo da
comunicagao dentro desta empresa?
04 Vocé se sente confortavel para trabalhar

nesta empresa?

6. Que tipo de informagao vocé atualmente ndo recebe e gostaria de receber?

7. Qual o sentido da informagéo que chega até vocé?

A informagé&o é repassada dolider para o liderado

A informagé&o é repassada do liderado para o liderado

A informag&o ndo chega até mim

Outro. Especifique:

8 — Analise as afirmativas a seguir e assinale a coluna que corresponde sua opinido em relagao
ao questionamento:

Q [ [ 2
C O o = O = c
S5 T g3 8|2 2|22
" 22 2 g2 2 cgel 2 |
AT | Questio 58 8 88 S|8% B |55
£ € |lselF|g® D &
i o o i
2 3 [ 45
01 Como esta o seu relacionamento com seus
colegas?
Como é o seu relacionamento com o0s
02 |gerentes / diretores / funcionarios da

empresa?
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Questdo 9: De uma forma geral, descreva a seguir a sua opinido sobre as formas de
comunicacao utilizadas por essa empresa?

Conhecimento sobre abordagem

1 - Analise as afirmativas a seguir e assinale a coluna que corresponde sua opinido em relagao
ao questionamento:

2 ol 2 o ©
cggfgs B|8% 8 8%
sg/g2sE o |8E| 8 [8BE
AT | Questdo Erogled 5|58 5SS
OISR ER LS SIRE R IRS
u>j o o
BT2T 3 [ 4[5
Vocé considera importante a empresa
01 | comunicar para todos funcionarios os seus
objetivos de curto, médio e longo prazo?
Os gestores e funcionarios desta empresa
02 | estdo envolvidos no processo de criagao

destas metas?

2. Vocé sabe se esta empresa define metas e comunica seus objetivos para os funcionarios?

1.(Sim) 2. (Nao)
Se vocé respondeu sim, cite a maneira que ela repassa suas metas e objetivos (verbalmente ou
por escrito):

Comunicagao e capacitagao

1. Vocé conhece 0s canais que a empresa utiliza para comunicar seus objetivos?

1,(Sim) 2. (N&o)



Se vocé respondeu sim, cite os.
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2 - Analise as afirmativas a seguir e assinale a coluna que corresponde sua opinido em relagao
ao questionamento:

AT

Questao

discordo
Discordo
totalmente
Discordo
parcialmente

Extremamente

Tanto faz

Concordo
parcialmente

Concordo
Concordo
Totalmente

(3 ]

!

w

01

Vocé é estimulado nesta empresa para
aprender sempre, independente se 0 que é
para aprender vai interferir ou ndo no seu
trabalho?

02

Vocé considera importante que 0s
funcionarios participem na tomada de
decisbes?

03

Vocé tem conhecimento sobre o que
acontece no seu departamento ou setor?

04

Vocé considera que as atividades que vocé
desempenha sao agradaveis?

05

O seu superior/chefe  lhe informa
periodicamente sobre 0 seu desempenho no
trabalho?

06

Vocé tem influéncia significativa sobre o que
acontece no seu departamento ou setor?

07

Esta empresa encoraja para os colaboradores

tenham iniciativas na realizagéo do trabalho?

08

Vocé é reconhecido nesta empresa pelo seu
esforco e contribuicdo no seu ambiente de

trabalho

Muito Obrigada pela Participagéo!
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Conhece a missédo da empresa

- Oferecer melhor custo-beneficio (R/33)

Proporcionar o melhor custo — beneficio para nossos clientes... A ideia é criar diferenciais
competitivos para a marca, linha de produtos e produtos que fagam um melhor posicionamento
na mente dos clientes. (R2)

Melhor custo-beneficio para nossos clientes por solu¢des inovadoras e sustentaveis. (R3)
Proporcionar o melhor custo — beneficio para nossos clientes, por meio de solu¢bes inovadoras
e sustentaveis. (R4)

Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solugdes inovadoras e
sustentaveis. (R5)

Promover o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solu¢des inovadoras e
sustentaveis. (R6)

Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solugdes inovadoras e
sustentaveis. (R10)

Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solugées inovadoras e
sustentaveis. (R11)

Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solugdes inovadoras e
sustentaveis. (R12)

Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solu¢des inovadoras e
sustentaveis. (R13)

Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solu¢des inovadoras e
sustentaveis. (R15)

Oferecer ao cliente o melhor custo-beneficio através de produtos inovadores e sustentaveis.
(R18)

Proporcionar o melhor custo — beneficio com os melhores produtos. (R20)

Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solugfes inovadoras.
(R21)

Através de produtos inovadores, atender as necessidades dos clientes, buscando gerar um
custo — beneficio a todos os envolvidos. (R22)

A empresa deseja atingir seus objetivos proporcionando aos seus clientes o melhor custo-
beneficio para nossos clientes, por meio de solu¢des inovadoras e sustentaveis. (R23)

A empresa tem uma missdo oferecer produtos e solugcdo em tintas com o melhor custo-
beneficio. (R25)

Sim, promover para os clientes o melhor custo-beneficio. (R26)

Estar sempre buscando inovag®es, trabalhando fortemente em cima de solugbes sustentaveis,
juntamente com o proporcionamento do melhor custo-beneficio. (R28)

Oferecer ao cliente um produto com diferencial, promover o melhor custo-beneficio ao cliente,
oferecer qualidade com inovacao e preco justo. (R29)

Proporcionar o melhor custo-beneficio aos nossos clientes através de solugbes inovadoras e

sustentaveis. (R30)
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Proporcionar ao cliente tintas, solventes e complementos com o melhor custo-beneficio em
harmonia com a vida. (R31)

Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solugdes inovadoras e
sustentaveis. Melhor custo-beneficio (auxiliar nosso cliente a também ganhar dinheiro),
sustentavel = prover produtos inovadores em harmonia com a vida. (R35)

Melhor custo-beneficio aos clientes com solucdes inovadoras e sustentaveis. (R39)

Melhor custo-beneficio ao cliente por meio de solu¢des inovadoras e sustentaveis. (R41)
Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solugdes inovadoras e
sustentaveis. (R42)

E a raz&o pela qual a empresa existe, para: Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos
clientes, por meio de solucBes inovadoras e sustentaveis. (R43)

Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes, por meio de solugdes inovadoras e
sustentaveis. (R45)

Buscar e servir clientes com produto, ou melhor, custo-beneficio. (R58)

A empresa busca melhoria em custo-beneficio para seus clientes, através de meios que
possibilitam solu¢des inovadoras e sustentaveis. (R61)

A Anjo tem a missao de ter um melhor custo-beneficio para os clientes. Pensando nisto pensa
em seu uma marca onde terd produtos inovadores e que ao mesmo temo pense ha
sustentabilidade. (R62)

Priorizar o custo-beneficio para clientes com produtos inovadores. (R63)

Proporcionar o melhor custo-beneficio para nossos clientes. (R66)

Vendemos produtos que alem de embelezar o ambiente proporciona ao nosso cliente a melhor
razéo entre custo-beneficio. (R68)

- Garantir a satisfag@o e bem estar do cliente e fornecedores (R/3)

A missao é proporcionar aos clientes o melhor custo através de produtos inovadores. (R9)
Atender bem o cliente e oferecer produtos de qualidade. (R14)

Preocupagéo com os clientes e com o0 meio que esta inserida. (R16)

Auxiliar e atender as necessidades de clientes (mercado) e colaboradores. (R17)

Produtos com qualidade e solugdo para os nossos clientes. (R19)

Nossa missdo usa inovacdo com apelo de sustentabilidade de forma a fornecer solugées aos
nossos clientes. (R27)

Satisfagdo aos clientes e fornecedores. (R32)

Buscar sempre o melhor produto para atender o cliente com baixo custo. (R34)

Servir clientes com produtos de qualidade e preco acessivel. (R36)

Apresentar um custo mais baixo para os clientes através de novos produtos inovando sempre.
(R44)

Proporcionar melhor conforto aos nossos clientes, com inovacao sustentavel. (R47)

Oferecer ao cliente qualidade com inovacao e sustentabilidade. (R52)

Escutar e atender bem, clientes e fornecedores. (R59)
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Ouvir e servir profissionais, clientes e fornecedores. (R60)
Oferecer produtos de qualidade a seus clientes. (R65)
Estar entre os melhores grupos no mercado, e ser referencia em produtos e servigos em tintas.

Oferecer produtos quimicos adequados as necessidades dos clientes. (R67)

- Harmonia com o ser humano e a natureza, meio ambiente (R/10)

Prover tintas e solventes com inovag&o em harmonia com o ser humano e a natureza. (R7)
Oferecer produtos inovadores, respeitando a comunidade e o meio ambiente. (R8)

Buscar sempre solugfes inovadoras e sustentaveis aos clientes, buscando assim um melhor
resultado para a empresa e para 0 meio ambiente e econémico. (R38)

Proporcionar os clientes com qualidade, conservar o meio ambiente e etc. (R48)

Prover tintas e solventes respeitando o ser humano e o meio ambiente. (R51)

Promover aos seus clientes produtos sustentaveis, inovadores e que ndo venham prejudicar o
ser humano e a natureza. (R53)

Visa produzir tintas e solventes com sustentabilidades sem prejudicar 0 ser humano e 0 meio
ambiente. (R54)

Proporcionar produtos de qualidade com respeito ao meio ambiente. (R55)

Prover tintas e solventes com inovag&do em harmonia com a vida. (R57)

Prover tintas e solventes com inovacao em harmonia coma vida. (R64)

Conhecimento da atividade industrial

- Colaboradores que citaram as linhas e segmentos do mercado (R/14)

Industria de fabricag&o de tintas automotivas, industriais e imobiliaria, além de massas e colas.
(R1)

A Anjo trabalha com algumas atividades de producdo de produtos como: Linha automotiva,
industrial, imobiliaria, impresséo (flexografia) e agora fabricando resinas para produtos internos.
(R5)

A atividade industrial desta empresa é fabricar tintas nos ramos: automobilistica, imobiliario,
industrial e impressas. (R11)

A atividade industrial da Anjo quimica é tintas, no segmento imobiliario e automotivo. (R15)
Producéo de tintas, linha automotiva, imobilidria, industrial e flexografia. (R16)

Fornecer produtos quimicos e complementos da linha automotiva industrial e imobiliaria para o
mercado. (R17)

Produzir tintas e complementos para 4 segmentos do mercado. (R25)

Produtora de tintas, vernizes e thinners para o segmento de tintas imobilidrias e repintura
automotiva. (R27)

Desenvolver e fabricar produtos quimicos para linha automobilistica, imobilidrio e industrial.
(R52)

Essa empresa produz tintas, massas plasticas e solventes nas linhas automobilistica,
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imobiliario e impresséo. (R55)

Atividade no ramo quimico, fabricacé@o de tintas, atendimento para industria, automobilistica e
imobiliaria. (R58)

Linha imobiliaria base agua, linha automotiva base solvente, linha industrial base solvente e
linha impresséo. (R60)

Atividades industriais da Anjo séo: linha automotiva, imobilidria, industrial e flexografia. R61

A empresa trabalha com produtos quimicos, nas areas automotiva, imobiliaria, industrial e
flexografia. (R62)

- Colaboradores que citaram as tintas e 0s solventes como principais produtos (R/29)

Producéo de tintas, solventes e complementos. (R4)

Comercializar tintas. (R6)

Produzir e comercializar tintas e solventes. (R10)

Producéo de tintas e solventes. (R12)

Producéo de tintas, complementos, vernizes e laca. (R13)

Fabricacdo de tintas e vernizes. (R14)

Producéo de tintas. (R19)

Tintas e solventes. (R20)

Tintas e solventes. (R21)

Tintas/ Solventes. Existe para atender seu publico alvo da melhor maneira possivel, com custo-
beneficio, através dos seus produtos e servigos. (R22)

Fabricacéo de tintas. (R33)

Producéo de tintas e solventes com objetivo de geracéo de lucro para os sdcios. (R30)
Producéo de solventes, tintas e complementos. (R34)

Producéo de tintas, colas e complementos automotivos. (R36)

Producéo de tintas, solventes e complementos. (R37)

Fabricacéo de tintas, vernizes e laca. (R39)

SolugBes em tintas. (R40)

Fabricacéo de tintas, vernizes esmaltes e lacas. (R41)

E uma indUstria que fabrica tintas, vernizes e complementos. (R42)

Juridicamente CNAE 2071100 fabricagcéo de tintas, vernizes, esmaltes e laca, este € o cédigo
da principal atividade, porem produzimos solventes, complementos e tintas. (R43)

Trabalha na linha de tintas e solventes. (R46)

Ela existe para que o cliente tenha uma op¢édo mais sustentavel, com qualidade e melhor preco
no setor de tintas do pais e exterior. (R47)

Para proporcionar tintas com inovagéo para os clientes. (R49)

Produzem tintas, massas plésticas e solventes. (R54)

Tintas e solventes. (R57)

Produzir tintas, thinners e massas plasticas e outros produtos deste género. (R59)

Sim, no ramo de tintas e solventes. (R63)

Na fabricacéo de tintas e solventes. (R64)
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Produzir tintas e solventes. (R68)

- Colaboradores que citaram como foco a protecao e o embelezamento de superficies
(R/10)

Producéo de produtos quimicos para protecédo e embelezamento de superficies. (R8)

Protecdo e embelezamento de superficies. (R9)

Inddstria quimica, producéo de produtos para protecéo e embelezamento de superficies. (R18)
Protecdo e embelezamento de superficies. (R23)

Existe com o objetivo de produzir tintas, fazendo com ao chegar ao cliente final ele possa
aplicar com intuito de proteger e embelezar a superficie desejada. (R28)

Produzir tintas, de proteger e embelezar a superficie. (R29)

Na minha compreenséo ela existe para o embelezamento de superficies. (R31)

Prover tintas e solventes. Negécio: embelezamento de superficies. (R35)

Protecdo e embelezamento de superficies. (R44)

Protecdo e embelezamento de superficies. (R45)

- Colaboradores que citaram a atividade quimica (R/8)

Campanha de produtos quimicos com uma administracdo sustentavel ndo focada somente nos
lucros. (R2)

Fornecedores de produtos quimicos como tintas e solventes, respeitando o meio sustentavel.
R3

Sim, inddstria quimica. (R26)

Industria de producéo de produtos quimicos. (R32)

Atividade quimica. (R38)

Empresa quimica. Para eu me manter. (R48)

Quimica. (R51)

Produtos quimicos. (R65)

- Colaboradores que ndo citaram a atividade como solicitado (R/3)

Oferecer um produto que tem custo, mas que gera beneficios, tanto para sociedades como
para a natureza. (R7)

Estabelecer relacionamento, ética, responsavel e duradouro, buscando a melhoria e garantia a
gualidade no dia a dia. (R67)

Autoridade da empresa

- Diretor presidente (R/51)

Em nivel executivo, diretor presidente (CEO) e em nivel societario, presidente do conselho.
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(R2)

Diretor Presidente. (R3)
Diretor Presidente. (R4)
Diretor Presidente, juntamente com o conselho. (R5)
Presidente. (R6)

Diretor Presidente. (R7)
Diretor Presidente. (R8)
Diretor Presidente. (R9)
Diretor Presidente. (R10)
Presidente. (R11)
Presidente. (R12)
Diretor Presidente. (R13)
Presidente. (R14)
Presidente. (R15)
Diretor Presidente. (R16)
Diretoria. (R17)
Presidente. (R18)
Diretor Presidente. (R19)
Diretor Presidente. (R22)
Diretor Presidente ou Diretor do conselho. (R23)
Diretor Presidente. (R25)
Diretor Presidente. (R26)
Diretor Presidente. (R29)
Diretor Presidente. (R30)
Diretor Presidente. (R32)
Presidente. (R33)
Diretor Presidente. (R34)
Presidente. (R35)
Diretor Presidente. (R36)
Diretor Presidente. R37
Diretor Presidente. (R38)
Diretor Presidente. (R39)
Diretor Presidente. R41
Diretor Presidente. (R42)
Diretor Presidente. (R43)
Diretor Presidente. (R44)
Diretor Presidente. (R45)
Diretor Presidente, Conselho. (R46)
Diretor Presidente. (R51)
Diretor Presidente. (R52)
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Diretor Presidente. (R53)
Diretor Presidente. (R54)
Diretor Presidente. (R55)
Diretor Presidente. (R59)
Diretor Presidente. (R60)
Diretor Presidente. (R61)
Diretor Presidente. (62)
Diretor Presidente. (R63)
Diretor. (R65)
Presidente. (R67)
Diretor Presidente. (R68)

- Conselho (R/4)

Conselho. (R47)
Conselho. (R48)
Conselho. (R49)
Conselho. (R50)

- Nome (R/2)

Conselho, Albertino Colombo. (R1)
Albertino Colombo. (R31)

- Citaram o nome do diretor presidente (R/7)

Nome. (R20)
Nome. (R21)
CEO - Nome. (R27)
Nome. (R40)
Nome. (R57)
Nome. (R58)
Nome. (R64)

Informagdes que ndo recebidas mas que gostariam de receber

- As informagdes repassadas ja sdo necessérias (R/10)

Tudo o que recebo esté de acordo. (R1)
Nao tenho necessidades de mais informacfes, a empresa fornece e atualiza de forma

suficiente e eficaz. (R5)
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Recebo todas as informag8es que sdo cabiveis a mim. (R8)

Nada que dificulte meu trabalho. (R10)

Tudo que recebo esta de acordo. (R16)

Recebo todo o tipo de informagéo. (R27)

Acredito que recebo o que me convém que eu saiba. (R29)

Nenhuma. (R41)

Eu acredito receber todas as informacdes necessdrias para desenvolver um bom trabalho.
(R59)

- N&o recebe e gostariam de receber informacdes (R/18)

Mais treinamentos, capacitacdes. (R6)

Sobre o programa 5’s, relacionado a avaliagdo dos setores. (R7)

O mural do setor esta desatualizado. (R9)

InformacGes sobre o mercado de tintas, pronincia do segmento da construcao civil ou ligada
ao segmento. (R12)

InformacGes técnicas relacionadas com as matérias primas utilizadas. (R18)

Sobre eventos sociais. (R19)

Feedback de meu trabalho, como estou desenvolvendo e como posso melhorar. (R21)
InformacBes que facilitam o suporte para a equipe de vendas ligada diretamente ao setor.
(R25)

Desenvolvimento de sistemas de informatica. (R26)

Oportunidades novas de crescimento, como novas vagas de emprego, que muitas vezes nao
somos informados. (R28)

Informac&o sobre processo seletivo interno. (R31)

Expectativa de crescimento. (R34)

Promocdes ou cargos disponiveis internamente. (R40)

Sobre 0 mercado — economicamente sobre o segmento. (R43)

Quando surgir vagas novas como promog¢ao de cargo. (R48)

Oportunidades internas. (R50)

As vezes é bom receber elogios. (R57)

Deveria ser mais divulgado os grupos de GMP. (R60)

- Nao lembra (R/1)

Nao lembro. (R30)

Opinido sobre as formas de comunicacéao utilizadas pela empresa

- Opinides (R/53)

Sao bem satisfatorios e demonstram clareza. (R1)
Uma boa comunicacao no meu ponto de vista, sempre importantes para meu trabalho. (R3)

Em minha opinido boa. (R4)
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Acho 6timo e eficiente. Utilizando de jornais murais, impressos, redes sociais, intranet, e-mails
e PSI.

Faz com que essas ferramentas utilizadas alcancem todos os profissionais e ainda clientes
externos. (R5)

Muito bom. (R6)

Acho que os meios de comunicacdo aplicados na empresa sdo excelentes. E passam para
todos os funcionérios as informacgdes necessérias. (R8)

As diversas formas de comunicacao possibilitam ao funcionario saber informacdes sobre o dia
a dia da empresa, incluindo eventos, quadro de funcionérios e noticias interna. (R9)

E uma comunicacdo completa que satisfaz e € uma ferramenta Gtil. (R10)

Os meios de comunicacao que eu mais utilizo é a intranet, blog, facebook, e-mails, PSI, mural
e comunicacBes com o supervisor. Estas ferramentas de comunicacdo sdo muito importante
para estarmos atualizados com 0s acontecimentos da empresa, noticias da Anjo no mercado e
também para facilitar nosso trabalho no dia a dia como e-mail e PSI. (R12)

E importante, de facil acesso e de boa capilariza¢do dentro da empresa. (R13)

De acordo. (R16)

Otima. (R17)

Somos comunicados todos os dias sobre acbes que a empresa desenvolve e atividades
realizadas pelos funcionarios. A comunicacéo é agil e mostra imagem que a empresa que nos
passar. (R18)

E boa, pois a intranet funciona bem. (R19)

Boa. (R20)

Acredito que os meios de comunicacdo da Anjo sdo bem eficazes. E possivel ficar por dentro
de todas as informacdes necessarias. (R21)

No meu ponto de vista a empresa possui varias ferramentas de comunicacao, e sempre busca
fazer com que as informacdes sejam disseminadas com eficiéncia. No periodo que estou aqui
posso avaliar como 6timas todas as ferramentas utilizadas. (R22)

Efetivas. (R23)

A empresa se comunica bem com os colaboradores e coincidem de uma forma simples as
informacdes sobre eventos e noticias. (R25)

Muito bom no sentido de apresentar uma gama muito grande de informativo, onde da para ter
conhecimento sobre informacdes de outros setores. (R26)

As informacdes sdo claras e objetivas. (R27)

As formas de comunicacdo da empresa sdo Otimas, porem nos murais as vezes nao é o
suficiente, sendo que ocorre ndo ter em todos os murais as mesmas informagoées. (R28)

Temos diversos canais de comunicagéo e a informacgéo € clara e divulgada em tempo habil.
Acredito estar sendo bem coerente e eficaz o processo de comunicacéo. (R29)

De modo geral somos bem informados sobre 0s assuntos pertinentes a empresa. Temos Varios
canais de comunicacgéao e eles sdo muito eficientes. (R30)

Muito bom, pelo tempo que estou parece ser bem diversificado. (R32)
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A comunicacdo na empresa € boa, pois ha varias formas para buscar sempre estar
atualizando. (R34)

Satisfatoria e bem exercida. (R36)

As formas de comunicacao séo ageis, faceis de compreenséo e organizada. (R38)

S&o muito boas, pois as apresentadas na intranet sdo confirmadas por meus supervisores.
(R40)

Sé&o eficientes, pois todas estdo ao alcance. (R41)

Na anjo temos inimeros canais de comunicagdo todos bem claros e objetivos. (R42)

A empresa utiliza de forma eficiente varias ferramentas para comunicar seus profissionais,
inclusive foi implantado o projeto gestéo a vista que tem apresentado bons resultados. (R43)
Bom. (R44)

Acho que as formas de comunicacdo sao as melhores possiveis, internet, PSI e outro. R45
Acho boa. (R46)

Muito bom, as informagBes colocadas nos murais que avisam de uma forma geral a situacao
da empresa e dos funcionarios. (R47)

Sao 6timas. (R48)

Satisfatorio, o que é passado é bem claro e objetivo. (R49)

Bons, acho que a empresa de forma geral divulga o que é necessario. (R51)

S&o varias formas de comunicagdo, mas que conseguem chegar para todos. (R52)

Séo formas de comunicagcdo muito boas, pois todos os funcionarios tem acesso. (R53)

O canal de comunicacdo atende as necessidades. (R54)

Acredito que a maneira que a empresa se comunica com os funcionarios atende as
necessidades. (R55)

Acho muito bacana, principalmente a intranet, um modo muito agil e pratico de receber
informacdes. (R59)

Acredito que poderia ser um pouco mais rapido, pois algumas informa¢des demoram a chegar
até os murais e intranet. (R60)

E de grande importancia, pois através desses meios de comunicacdo € a forma que 0s
funcionarios tém acesso ao que ocorre nas unidades. (R61)

A empresa possui agentes da comunicacdo onde é feita uma reunido mensal e é comentada a
opinido, sugestado e reclamacao dos funciondrios da empresa. Essa comunicagao tem sido uma
boa forma, pois é nesta reunido onde é trazido algum tema onde o funcionario pode falar ao
supervisor. (R62)

Informagfes importantes sédo repassadas pelos lideres estdo chegando até os liderados, O
diretor presidente também repassa informacgdes nas reunides. (R63)

Estou satisfeito, pois € de forma simples, discreta e transparente. (R64)

Muito boa, pois da para atender. (R65)

Muito boa. (R66)

Atende minhas necessidades e a da empresa. (R68)

- Opinides (R/2)
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Acho que deveria ser usado mais o mural, pois ao bater o ponto a gente ja |é as noticias. (R7)
A comunicagédo é vaga ou muito fraca. (R50)

Definicdo das metas e comunicacdo da empresa para o alcance de metas e objetivos

- Reunifes (R/34)

Reunides gerais e PPR. (R1)

Reunides trimestrais, PPR e murais. (R2)

Através de informativos e reunifes periddicas. (R4)

Reunido geral e PPR. (R6)

Através de reunides gerais e na intranet. (R7)

Normalmente as metas sdo repassadas nas reunides realizadas com os funcionarios. (R9)
Depois de definir é repassado a todos em reunido geral. As informacdes sdo completas e vai e
vem. (R10)

Reunido geral, PPR e Gestéo a vista. (R12)

E repassada a informagdo oralmente em reunido geral da empresa assim como escrito via
intranet. (R13)

Através de reunides gerais. (R15)

Reunido geral. (R16)

Reunides semestrais. (R17)

Cada setor tem sua meta que é repassada pelo supervisor. PPR todos estdo cientes da meta e
lutam para alcanca-la este é repassado todos os meses através de reunides. (R18)

Reunibes gerais. (R21)

Sim, verbalmente e por escrito, através de reunides gerais e mensais. (R26)

Plano de trabalho e avaliacdo de atividades através de reunides quinzenais. (R27)

A empresa repassa em reunides gerais e reunides de participagdo nos resultados onde os
indicadores representam nossas metas. (R29)

Recebo verbalmente nas reunides. (R34)

Sim, reunifes gerais e murais com as metas. (R35)

Intranet, panfletos e reunifes gerais. (R36)

Reunides. (R39)

Nas reunides gerais. (R40)

Por reunido geral. (R41)

Ambos. Reunibes, PPR, Gestao a vista e Indicadores de qualidade. (R43)

Através de reunides trimestrais. (R46)

Comunica através de reunides gerais sempre que necessario. (R52)

Reunides. (R52)

Geralmente em reunides. (R55)

Sim, principalmente através das reunifes trimestrais, previsdes realizadas reunindo os
funcionarios e diretores da empresa, onde é mostrada uma visdo geral de tudo que esta

acontecendo dentro da empresa. (R59)
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Através de reunides gerais (a cada 3 meses). (R60)
Verbalmente, através de reunides trimestrais. (R61)
Verbalmente, através de reunides trimestrais. (R62)
Repassa através de reunido gera. (R64)

Por meio de reunides. (R66)

- PPR (R/4)

Principal exemplo é o PPR. (R22)

PPR. (R37)

A principal é o PPR onde é aberto a situacao e planejamento para todos os funcionarios. (R51)
Metas e objetivos sdo passadas pela gestdo do PPR. (R49)

- As duas maneiras (R/5)

As duas maneiras. (R3)

As duas maneiras. (R5)
Verbalmente e por escrito. (R8)
As duas opgoes. (R14)

Ambos. (R23)

- Somente uma maneira (R/3)

Comunicam as vezes verbalmente e outras por planilhas. (R45)
Escrita. (R65)
Por escrito. (R68)

- Informativos (R/3)

Através de informativos nos setores. (R38)

De forma escrita em gréfico demonstrativo em quadros dentro da producéo (setor) e qualquer
outro setor. (R58)

N&o, ndo é repassada ao funcionario a meta do més, somente a meta do més anterior nos
murais. (R63)

- Nem sempre (R/1)

Nem sempre. (R44)

- Nao recebe (R/1)

Nao trabalho atualmente com metas, mas com cronograma no prazo, pois atendemos ndo so6 a

empresa como a flexografia também. (R42)
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