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RESUMO

FREITAS, Karla Viola. Andlise as Comunicacdao Organizacional entre o0s
colaboradores do setor financeiro de um grupo empresarial de Criciima, 2014. 73p.
Monografia do Curso de Pés Graduacao Especializacao em Gestao

Empresarial da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

O presente estudo procurou apresentar 0s conceitos a respeito do tema
comunicagao relacionado ao ambiente organizacional, buscando fazer uma andlise
de sua eficacia em relacdo aos colaboradores do setor financeiro de um grupo
empresarial de Criciima. O fator comunicagdo é essencial a todas as areas,
principalmente no que diz respeito ao ambito profissional, pois na falta dele
informacdes podem ser perdidas, ocasionando graves consequéncias. No caso do
ambiente estudado, por se tratar da area financeira, erros devem ser evitados, nao
podendo, portanto, haver falhas de comunicacdo. Partindo desta proposta iniciou-se
o estudo do tema “comunicacdo”, onde foram levantados seus conceitos e
aplicacoes, mostrando sua elevada importancia, através da pesquisa bibliografica,
seguida das pesquisas descritiva e de campo. Para a avaliagdo do ambiente em
questao, foi elaborado um questionario, através do qual foi aplicada a pesquisa
quantitativa. A partir desse roteiro procurou-se atingir o principal objetivo da pesquisa
que consiste em verificar e avaliar a comunicacdo do ambiente estudado, de modo a
apontar falhas e sugerir melhorias.

Palavras chaves: Comunicacao. Colaboradores. Ambiente Organizacional.
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1 INTRODUCAO

Uma organizacdo é composta de varios recursos que possibilitam a
realizacdo de suas atividades, sendo um deles as pessoas que a compde,
responsaveis pelo fluxo de informagdes transmitidas entre os clientes internos e
externos e fornecedores, visto que esta é a base para o entendimento do que é
esperado por cada uma das partes. Para que essas informacdes sejam transmitidas
/ recebidas de maneira fidedigna, & fundamental que se dé importadncia a um
determinado fator: a comunicagéo.

O presente estudo procurara apresentar o tema comunicacao direcionado
ao meio organizacional, buscando uma abordagem contemporanea fundamentada
na visao de autores atuais, buscando relaciona-lo com a pesquisa que sera aplicada
dentre os colaboradores do setor financeiro de um grupo empresarial de Criciima,
composto por 09 (nove) funcionarios, visando compreender o processo de
comunicagao entre si e entre os demais setores do grupo.

O estudo também busca atender as necessidades de outros
pesquisadores que virdo a demonstrar interesse pelo tema, sendo deixado a
disposicao de novas abordagens e pesquisas cientificas.

A construcao da presente monografia sera feita por meio de capitulos,
sendo que a seguir havera uma breve apresentacdo do tema proposto, seus
objetivos e a justificativa pela qual ele foi escolhido para ser estudado. Em seguida,
propbde-se a fundamentagdo tedrica embasada em diversos autores procurando
abordar o tema de maneira clara e objetiva, estando diretamente relacionado a
pesquisa a ser aplicada. Serdo ainda apresentados os conceitos da metodologia
utilizada na construcdo do presente estudo e as referéncias bibliograficas que o
tornaréao cientifico, além do questionario aplicado ao setor estudado, seus resultados
obtidos que serao apresentados por meio de uma andlise e a conclusdo ao que se

chegou dada a finalizagdo desta monografia.
1.1 TEMA

Comunicagao.
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1.2 DELIMITACAO DO TEMA

Analise da Comunicagao Organizacional entre os colaboradores do setor

financeiro de um grupo empresarial de Criciima.
1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA DA PESQUISA

A comunicacdo é um fator de suma importancia para qualquer meio,
principalmente o organizacional, visto que € através dela que se possibilita a
compreensao dos resultados esperados de cada tipo de atividade, seja ela interna
(entre setores) ou externa (cliente externo / fornecedores). Comunicar-se nao
significa somente o ato da fala, mas qualquer forma de emisséo / recepcédo de
informacao, que pode ser por meio de impressao, via internet, dentre outros. O
importante € que o resultado esperado seja alcangado, visto que uma informacao
errdbnea se torna prejudicial ao mundo dos negécios.

Para a realizacdo deste estudo escolheu-se o setor financeiro de um
determinado grupo, visto que em se tratar de nimeros procura-se evitar a ocorréncia
de erros, pois uma falha de comunicagdo poderia acarretar em grandes prejuizos,
assim levanta-se a seguinte questdo: qual o resultado da analise da Comunicacao
Organizacional entre os colaboradores do setor financeiro de um grupo empresarial

de Criciuma?

1.4 JUSTIFICATIVA

Considerando o ambito social, o presente estudo justifica-se pela
avaliagdo da comunicagdo para o setor financeiro de um grupo de Cricidma que
atende diversos ramos, visto que o mesmo é composto pelos colaboradores de uma
factoring (desconto de titulos), jornal e radio (informacdo) e um posto de combustivel
(abastecimento e conveniéncia), empresas estas que pertencem ao mesmo grupo e
estao interligadas, as quais atendem a cidade de Criciima e regiao.

Quanto ao grupo ao qual este setor pertence, a pesquisa € favoravel, pois
visa avaliar a eficiéncia da comunicacao, sendo que a partir deste ponto, é possivel
identificar as fragilidades, bem como levantar sugestdes de melhoria.
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Quanto aos colaboradores, terdo a oportunidade de perceber pontos
negativos em relagdo ao tema proposto e se colocar a disposi¢cao para buscar junto
aos colegas e diretoria a melhor forma de se levar a informacdo sem que haja
prejuizos a nenhuma das partes, favorecendo inclusive a qualidade do clima
organizacional ao qual estédo inseridos.

O estudo contribuira academicamente para que novas pesquisas acerca
do tema sejam realizadas, buscando uma melhoria no crescimento do tema
proposto.

Para o curso de especializacdo (MBA em Gestdo Empresarial), o tema
esta inserido na disciplina de “Gestdao da Comunicacdo Organizacional”, sendo que
a pesquisadora procurara colocar em pratica os contetudos aprendidos em sala de
aula, visto que os considera de extrema relevancia para o meio empresarial.

A escolha do tema pela pesquisadora também teve a influéncia do fato de
conhecer o setor estudado e observar a necessidade de se avaliar o fator
‘comunicagao”, visto que em certas situacdes foram identificadas falhas no processo
de emissao e recepcao de informagdes, cabendo a pesquisadora a avaliacdo deste

quesito e buscando crescimento tanto académica quanto profissionalmente.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo geral

Verificar a eficiéncia da Comunicacdo Organizacional entre o0s

colaboradores do setor financeiro de um grupo empresarial de Criciuma.

1.5.2 Objetivos especificos

I.  Analisar a Comunicagao Organizacional no ambiente estudado;

[I. Avaliar o resultado do processo de comunicacdo no ambiente
estudado;

[ll. Conhecer o histérico e conceitos a respeito do tema
‘comunicacgao’;

IV. Verificar os pontos frageis no processo de comunicacdo do

ambiente estudado;
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V.  Apontar possiveis melhorias para que a comunicagao se torne um
fator positivo para o grupo no qual o ambiente estudado esta

inserido.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo serdo apresentadas as referéncias bibliograficas que
trazem os assuntos que serdo abordados em relagdo ao tema proposto, objetivando-
se embasar o estudo para que seja considerado de carater cientifico. Seréo
apresentados os aspectos que demonstrardo a importancia do tema abordado para
a sociedade, contribuindo para futuros estudos a respeito da comunicagao inserida

no ambito organizacional.
2.1 INTRODUGAO A COMUNICAGCAO

O presente estudo objetiva identificar os principais conceitos relacionados
ao tema “comunicacado” em relagdo ao ambiente organizacional, porém €& importante
compreender o tema em si, e para tal, procurou-se reunir alguns autores para
conceitua-lo em sua esséncia.

Para Argenti (2006, p. 28), “a maioria das teorias associadas a
comunicacao baseia-se em no¢des que remontam a milhares de anos.”

A retdrica, para a Grécia Antiga, era a disciplina que usava a linguagem
para persuadir os ouvintes a fazer algo, sendo considerada a precursora da
comunicagao. Aristoteles é associado ao desenvolvimento da retérica como uma
arte, definindo a composicao da enunciacao contendo trés partes (orador, assunto e
ouvinte), sendo o primeiro a pessoa que dirige a fala, o segundo o objetivo da fala e
o terceiro, a pessoa que a recebe (ARGENT]I, 2006).

Com a invengao da escrita ha cerca de cinco mil anos, as informacdes
puderam ser registradas e transportadas de um lugar a outro. Através do tempo, foi
possivel conservar o conhecimento acumulado pela humanidade sobre a cultura de
diferentes povos. Ha aproximadamente quinhentos anos foi inventada a tipografia,
que passou a permitir a reproducdo em larga escala, faciltando o acesso as
informacdes, sendo considerado o inicio da comunicacdo em massa. Com a
aplicagéo da eletricidade no século XIX, ocorreram invengbes como o telégrafo e o
telefone, possibilitando a transmissédo das informagdes com a mesma velocidade da
corrente elétrica. O uso das ondas eletromagnéticas como no telégrafo sem fio, radio
e televisdo levou a consolidacao da ampliagdo a um grande numero de pessoas.
Hoje é vivenciada uma “aldeia global”, onde as informagdes atravessam o planeta
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em segundos com o auxilio de satélites. A internet, rapida, complexa e eficiente, tem
por funcdo ampliar a comunicacdo, levando e trazendo as informacdes de forma
simultanea (PIMENTA, 2002).

A formagdo da palavra “comunicagdo” engloba um verbo e um
substantivo, chegando-se a “comunicar uma acao”, assim pode-se dizer que ela
ocorre quando duas pessoas sao comuns uma a outra, isto é, quando ambas tém
um interesse em comum: enquanto uma delas tem uma mensagem a transmitir, a
outra esta disposta a receber. A comunicacdo humana existe entre as pessoas
quando se estabelece entre elas um contato psicoldgico, onde exista a disposicao
de se encontrar e reencontrar, quando esse processo ocorre de forma incorreta, nao
havendo compreensao significa que houve uma filtragem (recepcao parcial), ruido
(distorcao ou ma-interpretacéo) ou bloqueio (interrupcao). Essas falhas acontecem
por haver barreiras, as quais podem ocorrer quando o receptor ndo conhece o
assunto que esta sendo transmitido ou tem algum preconceito a respeito, sendo que
muitas vezes nao se da a devida atencao ao que esta sendo dito porque acaba-se
por ouvir somente o que lhe é de interesse (MINICUCCI, 1995).

Existem varias formas de comunicacao e ao pensar neste tema, logo vem
a mente a utilizacdo da palavra, oral ou escrita, talvez por acreditarmos que esta
seja a forma de maior dominio, assim como a que mais demonstra o “estar se
comunicando”. Existem outras formas que podem ser ainda mais poderosas e
convincentes, como o0 gesto, atitude, siléncio, cheiro, cor, gosto, tato, espaco,
simbolos e a combinacdo de algumas dessas formas, sendo que muitas vezes o
nosso controle sobre elas é pouco ou inexistente. Mesmo com relagédo a linguagem,
o dominio do comunicador ndo é absoluto. E interessante saber se o0 emissor e o
receptor dao os mesmos significados as palavras e simbolos, a ironia inverte o
sentido do que esta sendo comunicado, assim como o uso do sentido figurado, onde
uma pessoa pode ter problemas ao ser entendido ao “pé da letra”, enquanto que a
sua intencao nao era esta (NEVES, 2000).

Neves (2000, p.29-30) aponta os principais postulados relacionados a

comunicacao em geral e empresarial em particular:

1. Comunicagdo é coisa muito mais complexa do que parece. E uma
especialidade do conhecimento humano e, como tal, tem seus
segredos, técnicas, macetes. Definitivamente, ndo é assunto para
curiosos, amadores, e comunicadores de fim de semana. Em
comunicag¢do, o empowerment, isto é, delegac¢do sem limites, é um risco
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de primeira grandeza para as empresas. Muitas crises empresariais
com a opiniao publica nasceram de iniciativas bem-intencionadas
tocadas por quem nao era do ramo.

2. Comunicagdo exige inteligéncia, reflexao, estudos de caso, processos,
disciplina, bom senso, velocidade, trabalho em grupo, etc. E ciéncia e
técnica.

3. Em comunicagéo, s6 se tem uma bala no tambor. Isto significa que ou
se acerta de primeira, ou babau, o bicho nos come. Em comunicagio,
raramente ha uma segunda chance.

4. Grande parte dos empresarios e de executivos ndo conhece esses trés
postulados. E muitos outros.

Um fator relevante a comunicacao € o feedback que consiste no retorno
ao que foi transmitido. Pimenta (2002, p. 26) explica que “o feedback
(retroalimentacédo, retroagdo), pode ser definido como: reacdo ao ato da
comunicacao. Ele possibilita que o emissor saiba se sua mensagem foi aprovada,
desaprovada, compreendida ou ndo”.

A informacgdo e os processos de comunicagao estao presentes tanto na
evolucao das organizacdes, quanto em suas estratégias empresariais. O contexto
atual apresenta um ritmo acelerado de transformagcdes, onde as empresas
necessitam buscar novas l6gicas de gestdo para enfrentar a competitividade. Desse
modo, é visivel a importancia da informacao e da comunicagdo como instrumentos e
processos poderosos para a realizacao da estratégia da empresa, sendo por meio
destes o desenvolvimento de fungdes, tomada de decisbes e estabelecimento de
contatos com clientes, fornecedores e parceiros. Uma organizacdo nao pode ser
vista apenas como um grupo humano composto por especialistas que trabalham em
conjunto na realizagdo de uma tarefa, mas sim como uma unidade coletiva de agéo
que visa fins especificos e que é dirigida por um poder que estabelece autoridade,
determinando o papel de seus membros (CARDOSO, 2006).

A comunicacdo é um ato natural e espontaneo do ser humano, pois
ocorre desde 0 momento em que se comeca a viver. Devido a esta espontaneidade,
existe a ilusdo de que ja se nasce sabendo se comunicar, porém nao é tao simples
assim, e raras sdo as pessoas que realmente conhecem os detalhes deste ato. O
sucesso de um administrador, por exemplo, depende da sua habilidade de fazer-se
entender, possibilitando que sua empresa se relacione com éxito em seu ambiente.
A comunicacao é um ato complexo porque envolve muitas dimensdes, como a fisica,
sensorial, racional, emocional, social, ética e estética. Nao ha uma dimensao mais
importante que a outra, pois estdo relacionadas e todas envolvidas no ato da

comunicacao, que é criativo, pois cada vez que um individuo se comunica passa a
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enfrentar uma nova situacdo, a qual precisa ser compreendida da melhor maneira
possivel para que possa ser resolvida. Comunicar € tornar comum, isto &, levar ao
conhecimento do outro uma determinada mensagem que necessita de
compreensao, e para isso, 0 ato da comunicacdo precisa ser claro e objetivo
(SCHULER, 2004).

A comunicacdo tem como objetivo o entendimento, estar claro e bem
informado a respeito de determinado assunto que deva ser transmitido de uma
pessoa a outra, sendo a base de maior importdncia para as atividades
organizacionais, precisando estar bem estruturada para ndo se tornar uma via de
mMao Unica e dando seguranga aos processos de tomada de decisdo. Por se tratar de
assunto complexo, envolvendo pessoas com experiéncias e expectativas diferentes,
€ levado a busca da compreensado do processo comunicacional que procura tornar
comum o pensamento, isto €, decodificar as mensagens e signos para que o0
emissor seja claramente compreendido pelo receptor e este por sua vez possa
produzir a resposta esperada pelo primeiro (SANCHEZ, 2006).

As concepgodes vistas acima como mensagem, emissor e receptor serdo

clarificadas mais adiante.
2.1.1 Formas de Comunicacao

Ao entrar em uma empresa € importante estar atento a forma de
verbalizar o que se pretende comunicar. Ndo adianta ter dominio de determinado
assunto e nao conseguir transmiti-lo. Uma pessoa pode ser excelente naquilo que
faz, mas ao ndo saber se comunicar ou se relacionar, permanecera onde esta. Ao
desenvolver habilidades relacionadas a melhoria da comunicacdo, as chances
profissionais sdo ampliadas, pois 0s processos de venda de ideias, projetos e
produtos, assim como a obtencdo de apoio e aprovacado do que se objetiva, sao
facilitados. A leitura, por exemplo, € uma importante aliada a fluidez da comunicacao
verbal e escrita (VIEIRA, 2007).

2.1.1.1 Comunicacgéao Escrita

A palavra escrita é ainda mais forte que a falada, pois ndo se pode negar
0 que esta registrado. E importante investir em cursos direcionados & redacédo e
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desenvolver o habito da leitura, pois amplia o vocabulario, facilitando a fluéncia
verbal. Um dicionario e um livro de gramatica ao alcance da mao podem ser grandes
aliados para sanar duvidas. Revisar o texto é fundamental para garantir a clareza na
transmissdo da mensagem e evitar erros ortograficos. Deve-se observar a ordem e a
boa apresentacao do documento e em caso de um manuscrito, escrever de forma
legivel é fundamental. O texto deve ser claro, conciso e profissional. A linguagem
deve ser formal e a mensagem objetiva para que o transmissor se faca
compreender. Ao escrever uma carta, a forma redigida e impressa em computador é
mais pratica, adequada e impessoal. Utilizar papel timbrado e envelope com a
logomarca da empresa passa uma imagem mais profissional e elegante. Uma carta
deve ser clara e objetiva e evidenciar o que se espera do destinatario, fazendo-se o
uso de metas e prazos, agrupar em titulos e tépicos e incluir os proximos passos
para que o leitor saiba o que vira em seguida. Quanto a elaboracédo de um e-mail, o
qual & muito utilizado devido a sua agilidade, alguns fatores além da objetividade
devem ser levados em conta: a linguagem também deve se formal; palavras inteiras
em letra mailscula devem ser evitadas, pois passam a impressdo de se estar
gritando com o leitor; evitar repeticdo; usar frases curtas; e solicitar confirmacéao de
recebimento, bem como ao se receber um e-mail, confirma-lo e respondé-lo o mais
breve possivel (VIEIRA, 2007).
Pimenta (2002, p. 148), diz que:

Na comunicagdo escrita, alguns elementos do modelo classico de
comunicacdo adquirem uma nomenclatura prépria, explicitamente: o
emissor passa a ser o remetente e o receptor, o destinatario. Além disso, é
necessario que remetente e destinatario dediquem-se cada um a sua tarefa,
0 primeiro: escrever uma mensagem compreensivel, e o segundo:
compreendé-la.

Abaixo os tipos mais comuns de redacao administrativa:

a) Carta: correspondéncia usada para tratar de assuntos gerais, como
solicitacées, agradecimentos e justificativas, sendo elaborada com
vocabulario informal e de facil acesso, composta pelo remetente,
destinatario, cabecalho, data e local de emissao e fechamento (nome
e assinatura do remetente);

b) Circular:  correspondéncia  composta  por  orientacbes e

recomendagdes, sendo produzidas em varias vias, € composta por
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cabecalho, data, vocativo e fechamento;

c) Memorando: correspondéncia interna para comunicagdes breves
como avisos e consultas, possui cabecalho, numero de ordem,
assunto, contexto e fechamento;

d) Relatério: documento contendo informagbes, fatos e estatisticas
coletadas de forma a melhorar processos e servigos Deve ser claro e
objetivo, muitas vezes contendo graficos, tabelas e diagramas. E
composto por titulo, relator, informagbes diversas, conclusdes e
deliberacgdes;

e) Requerimento: documento usado para fazer solicitagcbes a uma
autoridade, contendo vocativo, contexto, data e fechamento;

f) Procuracao: documento onde sdo conferidos poderes legais para
tratamento de questdes diversas;

g) Oficio: comunicagdo expedida por autoridades ou dirigida a
particulares. E composto por local e data, departamento, vocativo,
contexto e fechamento;

h) Notificacdao: documento que identifica procedimentos a serem
tomados pelo destinatario ou medidas que serdo tomadas pelo
remetente. E composta por cabecalho, data, e fechamento;

i) Ata: registro do desenvolvimento de uma reunido, escrita em um sé
paragrafo e numerais por extenso, caso seja necessario fazer alguma
correcao, a expressao “digo” deve ser utilizada;

j) Boletim: resultado de pesquisas ou resumo de algum evento relevante;

k) Manual: apresentacdo de informacbes e orientacdes em linguagem
técnica;

l) Jornal / Revista: devem apresentar formato, linguagem e qualidade
técnica dos meios de circulacdo em massa, porém tratando de
interesses tanto internos a organizagéao, quanto externos.

Dentre os veiculos citados acima, os mais utilizados no dia a dia de uma

organizacao, sao as cartas, os memorandos (muito comuns na forma de e-mails —
correios eletrbnicos) e relatorios; em segundo plano, manuais, boletins, jornais e

revistas. Cada um tem a sua fungdo e momento para utilizagdo (PIMENTA, 2002).
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2.1.1.2 Comunicacéo Oral

O modo de falar é essencial a comunicacdo. Essa habilidade pode ser
desenvolvida por cursos de oratoria e profissionais como fonoaudiélogos (quando ha
problemas de diccéo) e psicélogos (quando a fala é reprimida por sentimentos como
a timidez e complexo de inferioridade). A voz deve apresentar um tom firme e em
volume apropriado para ser compreendido. O tom de voz ndo pode ser alto nem
baixo, mas adequado, assim como a intensidade, pois ao falar devagar demais,
pode-se causar irritacdo ao receptor, além de desperdicio de tempo, ja a rapidez
excessiva pode fazer o emissor gaguejar ou “comer” letras, ndo se fazendo
compreender. Em uma conversa de negécios, é importante conhecer dados e
informacdes relevantes sem precisar recorrer a consultas, ser firme e passar
confianca no modo de falar e agir. Os fatos e argumentos atestam conhecimento e
sao aliados a possiveis debates onde haja divergéncia de opinides (VIEIRA, 2007).

O tato com as emocgdes na hora de falar é essencial, pois ansiedade,
decepcao, agressividade entre outros sentimentos sao facilmente percebidos através
de gestos, tom de voz e expressodes faciais. O modo como se da uma instrugéo ou
se chama a atencao pode fazer a diferenca em relacao a conflitos desnecessarios
que podem ser desencadeados por conta de uma ma interpretacdo. O uso de gestos
que servem para reforcar ou transmitir uma atitude também podem demonstrar o
sentimento com relagdo a alguma questdo, e muitas vezes sao involuntarios,

servindo para extravasar tensdes acumuladas (PIMENTA, 2002).

2.1.1.3 Comunicacéo por Telefone

O atendimento telefénico também influencia na comunicag¢ao da empresa,
pois € um elo entre colaboradores, clientes e fornecedores. O tom de voz deve ser
equilibrado, intimidades devem ser evitadas, e é importante estar atento ao que a
pessoa deseja com seu contato e procurar ajuda-la o quanto for possivel. Ao
transferir uma ligagao, é fundamental informar o tempo de espera e direcionar a
pessoa ao setor correto, tendo anotado corretamente seu nome, empresa e seu
objetivo com a ligacdo para evitar que ela precise repetir tudo o que ja havia
informado ao ser atendida. Deve-se evitar realizar ou atender ligagdes particulares

em ambiente de trabalho sem que haja real necessidade (VIEIRA, 2007).
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2.1.1.4 Formas alternativas de comunicacao

Com a era da internet, onde as informacdes chegam de um lado a outro
em questdo de segundos, torna-se uma alternativa de baixo custo e facil acesso, o
Seu uso no meio empresarial.

Além do e-mail (correio eletrdnico) ja citado, uma opgédo é a comunicacao
através de sites personalizados. Algumas empresas ainda criam seu proprio weblog,
ou popularmente chamado de blog, que de acordo com Fredrik Wacka, citado por
Gongalves e Terra (2007) “refletem o interesse, por meio de pensamentos e opinides
de uma pessoa (ou até mais de duas)”. O uso de blogs nas organizagdes esta em
crescimento, devendo estar sempre atualizado e servindo como um meio tanto
interno quanto externo de comunicag¢do, sendo uma forma de interacdo entre a
empresa e o0 ambiente global, pois refletem a opinido do publico de uma
organizacao, dando-lhes além de maior acesso, a oportunidade de opinar em
diversas situacoes (GONCALVES e TERRA, 2007).

Outra forma alternativa de comunicacao dentro da empresa € a Intranet.
Na definicdo de Tavares (2007, pg. 57) “E uma rede eletrénica com as mesmas
caracteristicas da Internet, que objetiva facilitar a comunicacdo do publico interno
das organizacdes. Os publicos de interesse para a Intranet sado: funcionarios,
auditores, acionistas e conselheiros”.

A Intranet deve apresentar layout agradavel, despertando o interesse do
publico interno. Os assuntos devem ser bem distribuidos e com interagdo constante.
Trata-se do cartdo de visitas da rede e deve ter seu conteudo revisto e atualizado
com frequéncia. A fungdo da Intranet é disponibilizar assuntos como relatérios de
departamentos, informacdées sobre os diversos setores, manuais de politicas e
processos, agoes institucionais, campanhas publicitarias, calendarios festivos da
empresa, dados do publico interno como nome, ramal, fungdo e endereco eletronico,

bem como outras informagdes relevantes ao publico em geral (TAVARES, 2007).
2.2 SISTEMA DE COMUNICACAO
Um processo comunicativo € composto por quatro elementos (mensagem,

canal, emissor e receptor) e pode sofrer influéncia de um quinto elemento (ruido),

conforme conceituados a seguir:
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2.2.1 Mensagem

A mensagem é a informacdo que passa a ser transmitida do emissor para
o receptor. E resultante do processo de composicdo e das decisdes estratégicas
tomadas para aperfeicoar a comunicacdo. Uma mensagem para ser efetiva, deve
ser veiculada adequadamente, sendo importante para este processo a escolha do
canal e da linguagem corretos (SCHULER, 2004).

E classificada como mensagem a ideia lancada pelo emissor e que deve
ser captada pelo receptor. Uma mensagem pode ser composta por imagens,
sentimentos e conceitos. E importante que o receptor esteja atento & tipologia de
ideias que ira veicular, bem como sua linguagem utilizada, pois corre o risco de nao
obter éxito no alcance do seu objetivo de fazer-se compreender. A mensagem deve
fluir clara e objetivamente de modo a favorecer a sua captacdo (PASOLD, 2002).

2.2.2 Canal

Um canal é o meio pelo qual a comunicacdo é desenvolvida, sendo que
para Medeiros e Tomasi (2007, p. 21), “entre os fatores da comunicagcdo a que se
deve dar especial atencdo, como fator estratégico relevante que €, esta o canal.”

Pimenta (2002, p.68-69) afirma que :

Na empresa funcionam duas redes de comunicagdo: a formal e a informal.
Na primeira circulam as mensagens oficiais e legitimadas pela estrutura da
empresa, utilizando os canais (veiculos) formais. Na segunda, conhecida
como Radio Pedo ou R&dio Corredor, circulam todas as mensagens
consideradas inadequadas para a circulagdo na primeira (...) os canais (ou
veiculos) sdo os recursos ou instrumentos utilizados para a comunicagéo na
empresa.

Na definicao de Schuler (2004, pg. 19) “o canal é o meio fisico que faz as
informacgdes chegarem até o receptor”.

Ao analisar o canal a ser utilizado, alguns fatores devem ser
considerados, sdo eles a rapidez da transmissdo, volume e complexidade das
informacgdes, flexibilidade da linguagem, numero de receptores, economia de
recursos, possibilidade de dialogo, necessidade de confidencialidade e rastro das
informacgdes veiculadas. A decisdo sobre qual meio de comunicacdo é o mais

adequado, é uma das mais complexas do planejamento de comunicacao, por
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exemplo, se um profissional é chamado a decidir sobre a melhor estratégia de
comunicacao, devera analisar da seguinte forma: se a comunicacao € interna a
escolha dentre os canais pode ser feita além da fala, registro através de e-mail,
telefone, fax, mural da empresa; no caso de ser externa, os canais a escolher podem
ser uma revista, jornal, e-mail comercial, ou telefone caso seja mais especifica. Para
a escolha da estratégia de comunicacao, é fundamental conhecer os receptores da
informacao, estabelecer os objetivos da comunicacdo, definir os veiculos e os
recursos financeiros disponiveis para a utilizacao do canal escolhido (MEDEIROS e
TOMASI, 2007).

Além da escolha do canal, é importante identificar o publico-alvo da
organizacao, isto é, além dos colaboradores internos, deve-se conhecer a que tipo
de consumidor a empresa se destina. Este fator depende da natureza, do porte e
dos negdcios da organizacao. O publico-alvo pode mudar com o tempo. Em tempos
de crise, por exemplo, a empresa pode ter de se concentrar mais intensamente nas
relagbes com a midia para administrar sua reputacdo e minimizar a cobertura
desfavoravel da imprensa. E importante salientar, porém, que o publico primario é o
consumidor final da organizacao, sendo que os publicos-alvo de empresas de um
mesmo segmento interagem entre si, devendo-se trabalhar um tipo de publico para
chegar a outro (ARGENTI, 2006).

2.2.3 Emissor

O emissor também conhecido como transmissor ou comunicador, € 0
elemento do processo comunicativo responsavel pelo lancamento de uma ideia de
forma verbal, através de mimicas, visual-gréafico-artistica, sonora nao verbal, mista
ou situacional e para isso utiliza-se de variados meios. O papel do emissor € levar
determinada ideia ao receptor, o que pode ocorrer ou nao em virtude se condi¢des
internas e externas aos elementos do processo comunicativo (PASOLD, 2002).

O emissor pode ser considerado a fonte das informacdes, pois € o
individuo que tem uma mensagem que deve ser transmitida a outra pessoa. O
emissor também pode ser considerado como simples detentor de uma informacgéo e
acaba transmitindo-a de forma que ela seja percebida acidentalmente, ou seja, sem
que ele tivesse a intencao de fazé-lo (SCHULER, 2004)
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2.2.4 Receptor

O receptor € quem recebe a mensagem emitida. Sao trés os tipos
fundamentais de comportamento de recepcdo: passivo (ocorre a percepcao da
mensagem, mas ndo a sua utilizacdo); reativo (ocorre a percepcao e reacado a
mensagem) e proativo (ocorre a provocacao por parte do receptor da emissdo da
informacdo desejada). E necessario salientar que emissor e receptor podem ser
pessoas, organizacdes ou a sociedade e que durante a comunicacdo, ambas podem
exercer as duas fung¢des ao mesmo tempo (SCHULER, 2004).

O receptor é o0 elemento que capta as ideias langcadas pelo emissor. Ele
deve receber e traduzir mentalmente a linguagem utilizada pelo emissor. Nao existe
diferenca relevante entre a pessoa que o emissor intenciona lancar a ideia e aquela
que ndo era a destinataria da informacdo, mas que acabou por capta-la. Nessa
situacao, ambas sado consideradas como receptoras (PASOLD, 2002).

2.2.5 Ruidos

O ruido € qualquer fenébmeno que venha a interferir no processo de
comunicagao, impedindo ou atrapalhando a transmissdo da mensagem. Estes
fenbmenos podem ser de natureza fisica, quimica, biolégica, humana ou
tecnologica. Um exemplo de ruido é uma palavra cujo significado é desconhecido
pelo receptor, dificultando a interpretacdo da mensagem (PASOLD, 2002).

Nas trocas de informagdes é comum ocorrer falhas de transmissao, isto €,
certas perturbacoes aleatérias que interferem no curso das transmissdes. Existem
algumas formas de ruido: técnico (canal de transmissdo inadequado ou que nao
funcione bem); organizacional (problemas na organizacdo das redes de
comunicacao); semanticos (méa atribuicdo de sentido as mensagens, confusdes e
mal-entendidos); atitudes e condutas (comportamentos do emissor ou do receptor,
ou ainda de ambos, que exercem influéncia sobre o que e como se diz); para
linguagem (interferéncia de significados paralelos, como gestos, expressbes e
sonoridade das palavras); e percepcao (perturbacdo na interpretacdo da
mensagem). O ruido é também conhecido como barreira a comunicacao
(SCHULER, 2004).
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2.3 COMUNICAGAO E ETICA

O processo de comunicagdo visa tornar comuns valores, informacoes,
acontecimentos, decisdes, atitudes, os quais podem ter ou ndo conotacdo ética,
tanto em relagdo a profissionais ligados ao veiculo da informacao, quanto aos que
trabalham dentro de organizacdes, pois se veem constantemente frente a situacoes
que exijam uma avaliacdo mais profunda em relagdo a forma e conteddo da
divulgagdo. Um processo de comunicagao torna-se nao ético quando se baseia em
inverdades ou meias verdades para tentar manipular a opinido do grupo e quando
agride ou faz acusagdes sem verificacdo anterior. E importante que as organizagdes
definam seus valores basicos e passem a pratica-los, comecando pelas pessoas de
maior poder dentro da empresa e tornando seus colaboradores cientes dos mesmos
para segui-los. O procedimento ético deveria caracterizar todas as pessoas e
organizacdes, independente de sua atividade. Os profissionais da comunicacao
precisam ter um compromisso ainda mais forte com a ética, devido a suas
responsabilidades especificas relacionadas a informagdo (NASSAR, 2005).

O tema da ética empresarial € complexo e abrangente, sendo que
poderia ser tratado com mais pertinéncia pelas empresas. O maior objetivo de uma
empresa € o lucro, sem o qual, ndo haveria sua sobrevivéncia e geracdo de
empregos, porém a missao (proposito) esta relacionada aos principios e valores de
uma empresa e delineia sua identidade, criando uma cultura propria. Esses
principios e valores vivenciados pelos colaboradores formam sua ética, ou seja,
aquilo que se define como certo ou errado no modo de agir. A empresa deve
considerar os valores pessoais de seus colaboradores e da comunidade na qual
esta inserida. Dessa forma, sdo estabelecidas as diretrizes para as tomadas de
decisdo nos negécios, consolidando um conjunto de ética. Nao seria possivel
administrar pessoas e projetos sem regras e critérios éticos definidos, pois essa
condicdo possibilita que a tomada de decisdo seja feita de forma justa e
transparente (VIEIRA, 2007).

2.4 COMUNICAGAO INTERNA

Até a década de 1970, a comunicacao existia nas organizacoes de forma
pouco agregada. Eram raras as organizagcdes que possuiam departamentos
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especificos para organizar e planejar as acées de comunicacdo. Na comunicacao
interna, utilizavam-se reunides, pequenos eventos e house organs (boletins e jornais
internos) para transmitir o interesse da organizagédo e ndao eram levados em conta 0s
interesses dos membros do publico interno, chamados apenas de funcionarios. Hoje
0 publico ou cliente interno recebe maior valorizagdo, bem como os departamentos
responsaveis pela comunicac¢ao na organizagdao (TAVARES, 2007).

A comunicagao interna é a forma como as informagdes sdo transmitidas
entre os setores de uma organizagao, cabendo as areas de recursos humanos e de
comunicacao organizacional colocar aos funcionarios os objetivos da empresa e
zelar para que esse processo ocorra de maneira clara e objetiva, facilitando o
alcance dos resultados. Uma sélida comunicacao interna gera maior envolvimento,
produtividade e fidelidade na forga de trabalho, cabendo a empresa garantir que o
funcionario entenda as novas iniciativas e unindo a forca de trabalho em torno de
metas e estratégias comuns corporativas (ARGENTI, 2006).

De acordo com Minicucci (1995, p. 248):

A comunicagdo completa e eficaz — entendida como o fornecimento ou troca
de informacodes, ideias e sentimentos, através de palavras, escrita ou oral,
ou de sinais - é vital para o ajustamento das pessoas dentro de uma
organizagao”.

E correto afirmar que muitos enganos e distorcdes sdo cometidos devido
a falhas de comunicacao dentro das empresas, isto é, a transmissédo de informacdes
€ mal compreendida. Os objetivos de uma empresa sao estabelecidos através da
comunicacao, dessa forma, é fundamental que o seu processo seja eficaz, pois & por
meio da comunicacao que os empregados ficam sabendo o que a organizagao
espera deles e quais 0s recursos estdo a sua disposicdo (MEDEIROS e TOMASI,
2007).

Ainda de acordo com Medeiros e Tomasi (2007, p. 64) “é fundamental que
as atividades de comunicacdo empresarial sejam articuladas com o planejamento
estratégico da empresa”, essas atividades devem ter como objetivo a construcao da
imagem da empresa, preocupando-se com os valores da organizacdo e mantendo
os colaboradores informados.

Para se estabelecer uma comunicagcao eficaz é importante reforcar a

crenca de que o funcionario é um ativo importante para a empresa e para iSso 0s
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esforcos de comunicacao devem ser gerenciados por profissionais. Anteriormente a
comunicacao interna se reportava a area de recursos humanos, pois inicialmente a
funcdo lidava com os aspectos relacionados ao bem-estar dos funcionarios, no
entanto, é interessante que a empresa tenha uma area especifica para tratar da
comunicagado organizacional, dada sua importancia, estando estes dois setores
interligados, pois os mesmos relacionam-se a atividades executadas para e por
pessoas (ARGENTI, 2006).

A competitividade entre as empresas aumenta a busca pela eficiéncia
(utilizacdo do minimo de esforco e da forma mais correta e inteligente na realizacéo
de uma tarefa) e pela eficacia (maximizacado de todas as formas de rendimento e a
busca pelo melhor resultado de acordo com os objetivos iniciais). Um sistema de
comunicagao adequado contribui para ambas como um todo. Esta contribuicdo se
da desde a tecnologia empregada nos procedimentos internos até o gerenciamento
dos recursos humanos e financeiros e a comunica¢do. Uma empresa € considerada
eficiente ao devolver a sociedade os bens e servicos de qualidade proporcional a
energia que precisou retirar dela (PIMENTA, 2002)

2.5 COMUNICAGCAO ESTRATEGICA

Mencionou-se anteriormente que Aristdteles na época da retdrica usou
trés fatores para descrever os componentes da enunciagdao (orador, assunto e
ouvinte). No ambiente organizacional, esses fatores devem ser substituidos da
seguinte forma: orador por empresa, assunto por mensagem e ouvinte por publico-
alvo. Ao chegar a esta identificacao, é possivel compor a estratégia de comunicagao
da organizacdo. Para definir uma comunicacdo estratégica eficiente, deve-se
determinar os seus objetivos (internamente pode ser alguma mudanca a qual os
funcionarios deverdo submeter-se; externamente pode relaciona-se a criacao de
uma nova demanda para o lancamento de um produto), definir os recursos
disponiveis (financeiros, humanos e tempo) e diagnosticar a reputacdo da
organizacao (percep¢ao de sua imagem perante o publico-alvo). Esses elementos
S840 essenciais para que a empresa atinja seu objetivo em relagdo a comunicacao
estratégica (ARGENTI, 2006).

A comunicagao € considerada como uma atividade sistémica, de carater

estratégico, pois objetiva criar, manter, ou mudar, caso seja negativa, a imagem da
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empresa junto ao seu publico. Os empreséarios raramente a percebem como fator
estratégico a longo prazo, sendo funcado da insercdo da comunicagdo na cultura
organizacional possibilitar a consciéncia do empregado em relagdo a
responsabilidade social (MEDEIROS e TOMASI, 2007).

2.6 COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL

A partir dos anos 80, os estudos relacionados a comunicacao passaram a
ocupar-se da perspectiva estratégica, originando a disciplina de Comunicagao
Organizacional. A comunicacdo por estar envolvida com o discurso e
comportamento humano situa-se num espaco entre diversas areas entre a ciéncia e
a arte, sendo um dos resultados desta nova perspectiva, a reflexao critica sobre o
discurso organizacional e a andlise de seu funcionamento e de seus resultados no
ambito interno e externo das organiza¢des (MEDEIROS e TOMASI, 2007).

Para Pimenta (2002, p. 58-59):

A comunicagdo dentro da empresa contribui para a definicdo e

concretizacdo de metas e objetivos, além de possibilitar a integragéo e

equilibrio entre seus componentes (departamentos, areas, etc.). A partir do

sistema de comunicacgéo criado internamente, a empresa interage com trés

grandes sistema:

1. O sdécio-politico, que envolve valores da sociedade contemporénea e as
politicas do MA;

2. O econbmico-industrial, que compreende os padrées de competicdo e
as leis de mercado;

3. O microclima interno das organizagdes, que define normas e politicas
das operagdes empresariais.

A comunicagdo empresarial caracteriza-se como a soma das atividades
de comunicacdo em uma organizacao, envolvendo diversas técnicas de relacdes
publicas, jornalismo, assessoria de imprensa, propaganda, promog¢oes, pesquisa e 0
marketing interno da empresa. O publico ao qual ela esta direcionada pode ser
dividido entre externo (governo, politicos, formadores de opinides e consumidores) e
interno (funcionarios, fornecedores e parceiros). As atividades relacionadas a
comunicagao dentro da empresa deixaram de ser isoladas, relacionando-se a todas
as outras atividades, devido a necessidade de acompanhar as transformacdes
tecnoldgicas e culturais, associadas a importancia de seus produtos e servicos para
o cotidiano da sociedade (PIMENTA, 2002).

De acordo com Argenti (2006, p. 53):
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Um dos primeiros problemas que as organizagbes enfrentaram na
estruturacéo de seus esforcos de comunicacao foi decidir entre manter toda
a comunicacdo focada por meio da centralizagdo da atividade sob um
executivo sénior, na matriz, ou descentralizar as atividades e permitir que as
unidades de negécios independentes tenham autonomia para lidar com a
comunicacao.

O modelo centralizado fornecia uma maneira de obtencao do equilibrio e
controle sobre as atividades relacionadas a comunicacdo, ja a descentralizacédo
dava as unidades de negdcios maior flexibilidade na adaptagdo as suas proprias
necessidades. Os desafios estruturais permanecem na atualidade, sendo que o
debate entre centralizagdo e descentralizacdo depende do porte da empresa, de sua
localizacdo geografica e da diversidade de seus produtos e servigos. Os eventos
globais e as tendéncias econdmicas também interferem nas decises sobre a
estrutura de comunicacdo das organizacdes, mostrando que se deve esperar pelo
inesperado em termos de crises, bem como em situagdes de orcamentos apertados,
onde € importante delegar tarefas, sendo o departamento de comunicacdo um dos a
se envolver em atividades que seriam de responsabilidade de agéncias de relacdes
publicas, por exemplo. Esta flexibilidade trazida pelo modelo descentralizador pode
ser favoravel no tipo de situacbes mencionadas, no entanto, para grandes
organizacoes, possa ser preferivel manter o modelo centralizado, complementando-
o com uma rede de “centros operacionais” descentralizados que adaptam as funcdes
para as necessidades especiais das unidades de neg6cios independentes
(ARGENTI, 2006).

Para analisar a relacdo da comunicacdo com a organizagao, pode-se citar
trés maneiras (MEDEIROS E TOMASI, 2007):

e (Contencado: a comunicacado é considerada algo localizado dentro
de uma estrutura organizacional material;

e Producao: examina o modo de se produzir a comunicacao, ou seja,
as organizacdes deixam de ser recipientes onde as comunicacdes
se estabelecem, podendo a comunicacao e a organizagao produzir-
se uma a outra;

e Equivaléncia: a comunicacdo e a organizacdo sao a mesma
entidade.

Este dilema entre a comunicacdo e a organizacdo pde em pauta as

metaforas utilizadas para descrever as organizacdes, sendo estas a aparecerem
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sempre em primeiro plano, assumindo a comunicagcao o posto secundario. Assim
uma organizacao pode ser vista como uma maquina (planejada como uma estrutura
racional de tarefas e atividades); como um organismo (conglomerados de seres
humanos, que permanecem abertos a novas mudancas); cérebros (foco na
capacidade de aprender e 0 processo que pode atrofiar ou aumentar a inteligéncia
organizacional); culturas (variagdo de estilos de acordo com a nacionalidade ou
valores que determinam o comportamento dentro da organizacado); ou sistemas
politicos (politizacdo em virtude de interesses divergentes de individuos e grupos).
Em relacdo a comunicacao, sete sdo as metaforas de maior interesse para seu
estudo: conduite (a organizagdo se torna mero canal a direcionar o fluxo de
informacéo); da lente (trata a organizacdo como olhos que filtram os dados,
distorcem e retardam a informacéo, selecionam, encaminham mensagens e
disseminam inovagcdo e mudanca); linkage (rede ou sistemas de individuos
interconectados); performance (interacdo social, acdes coordenadas, onde sao
legitimados suas proprias regras, estruturas e ambientes); simbolo (interpretacéo de
formas literarias, criacdo, manutencao e transformacao de sentidos); voz (vozes
distorcidas e dominacdo por meio da ideologia e do controle); e o discurso
(conversacao na qual as organizacdes sao vistas com textos, focalizando o didlogo
entre parceiros, 0 contexto e 0s processos comunicacionais). Cada uma dessas
metaforas €& parcial e é responsavel por salientar diferentes elementos da
comunicacéao organizacional (MEDEIROS E TOMASI, 2007)

Neves (2000, p.30) cita que durante muito tempo, a comunicacao

empresarial segmentou-se nos seguintes conjuntos de esforgos:

a) comunicagdo de Marketing, para cuidar da marca, dos produtos, e
servigos e basicamente voltada para clientes e consumidores;
b) comunicagdo Institucional, que tratava da empresa e se dirigia
principalmente para formadores de opinido e a opiniao publica em geral;
¢) comunicagdo interna, voltada para o publico interno (funcionarios e
familiares).
Essa segmentagdo — ainda muito encontrada no mercado — levou muitas
empresas a terem processos internos para cada tipo de conjunto, na maioria
das vezes controlados por departamentos estanques, isolados uns dos
outros, com estratégia, pessoal e geréncia independentes. Como nao
poderia deixar de acontecer, a estrutura gera conflitos internos bastante
desgastantes. Além disto, implica na abordagem do “cada publico, uma
mensagem especifica’, isto €, uma mensagem para o cliente, outra para o
acionista, uma terceira para os empregados, etc. Estd mais do que provado
que a segmentagdo do esforgco de comunicagdo numa empresa significa
perda de energia, ma utilizagdo de recursos, distracdo gerencial, quase
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sempre trabalho perdido, quando ndo resulta em danos para a prépria
imagem.

A comunicacao organizacional busca estabelecer uma politica global,
visando evitar a sobreposicdo de tarefas. As acdes realizadas em cada area da
comunicacao devem estar integradas entre si, de modo a atender ao mesmo tempo
0s objetivos gerais da organizacdo e os objetivos especificos de cada acdo. Para
atingir a eficacia neste processo as empresas devem elaborar um planejamento
estratégico, onde estejam estabelecidas suas diretrizes, orientacbes e estratégias
(LUPETTI, 2010).

2.6.1 A importancia da comunicacao nas organizacoes

Com a chegada do século XXI, a importancia da comunicacao tornou-se
cada vez mais Obvia, pois vivemos em uma era mais sofisticada, onde a informacéao
viaja a velocidade da luz de um lugar a outro, independente da distancia, como
resultado de avancos tecnoldgicos . As pessoas estdo mais informadas sobre
questdes empresariais € mais céticas em relacao as intencoes das empresas, sendo
que ja nao é possivel fazer o publico acreditar que o que € bom para uma empresa é
bom para todos. As informacdes chegam em pacotes mais bem preparados, isto €&,
relatérios anuais, por exemplo, sdo entregues em perfeitas encadernagoes, lojas
mais singelas investem em decoracao para atrair seus consumidores, o investimento
na imagem nao é mais um quesito que chama a atencao do publico, mas sim uma
obrigacdo, sendo que o padrdo se torna mais visivel que a prépria mensagem da
organizacado. Em outras épocas uma empresa conseguia sobreviver sem um sistema
de comunicacgao sofisticado, onde muitas vezes uma sé pessoa era responsavel por
um grande numero de fungdes, o que hoje ndo é mais possivel. Em uma
organizacao de grande porte, por exemplo, torna-se mais dificil controlar todas as
partes que formam uma estratégia de comunicagao coerente (ARGENTI, 2006).

Hoje o cliente, acionista e funcionario de uma empresa, tém consciéncia
de que sao cidadaos. Existe um interesse muito maior em conhecer a empresa muito
além de seus produtos e servicos, suas politicas de recursos humanos e dividendos.
E comum que queiram saber se a empresa produz riquezas para o pais e se ha
respeito as leis, individuos e a natureza, tendo um papel social relevante. Assim,

podem ser muito Uteis na defesa dos interesses da empresa, que por fazerem parte



33

dela, acabam sendo seus também. A pauta de preocupacbes empresariais vem
crescendo enormemente, com problemas que ultrapassam as questdes
mercadoldgicas, levando as empresas a necessidade de ter aliados. Seus clientes,
acionistas e empregados tornam-se estes aliados da empresa em relagcdo as
questbes publicas, que podem ser de origem politica, econbmica, social e
tecnoldgica (NEVES, 2000).

A comunicacdo nao é algo facil entre pessoas proximas (familiares e
amigos), que deveriam atentar-se a tolerancia, paciéncia e cuidado com o que é
falado/ouvido. Em uma empresa este processo é ainda mais complicado, porém, um
ponto de vista contrario, expée que a neutralidade e racionalidade do ambiente
organizacional tendem a facilitar a comunicacdo por ndo haver emocdes e
passionalidades muitas vezes exageradas como ocorrem em um ambiente familiar
que podem servir como empecilhos ao entendimento (PIMENTA, 2002).

A comunicagdo organizacional vem ganhando uma nova dimensao
estratégica nas organizacoes, assumindo um papel muito mais abrangente, onde faz
referéncia a tudo que envolve posicao social e funcionamento da organizagdo. Uma
estratégia de comunicacao envolve todos os setores de uma empresa e seus
membros, sendo que nao é possivel executar planos, projetos e programas isolados
de comunicacdo institucional, mercadoldégica ou administrativa. Quando a
comunicagao se torna aberta, receptiva e interativa ha maior envolvimento e
comprometimento de todas as partes (CARDOSO, 2006).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os métodos e tipos de pesquisa
utilizados na elaboracao do presente estudo de modo a buscar o embasamento
cientifico e critérios para a realizacdo da analise da comunicacao organizacional do
ambiente estudado.

A ciéncia busca a racionalidade e comprovacao de fatos, onde através de
experimentacdo tém a veracidade ou falsidade de suas hipdteses definidas. E
sistematica, pois apresenta um conjunto de ideias ordenadas logicamente.
Caracteriza-se pela utilizacdo de métodos que buscam a selecdo e avaliacao de
técnicas, seguindo uma ordem e processos que visam atingir um fim dado ou
resultado desejado (LAKATOS e MARCONI, 1991).

A metodologia pode ser considerada como a forma de se “fazer ciéncia”.
Sua funcao é apontar os procedimentos, ferramentas e caminhos no tratamento da
teoria e da pratica. O uso do método é essencial para que se chegue ao objetivo da
ciéncia que procura captar e manipular a realidade tal como ela é (DEMO, 2006).

A pesquisa € o processo de desenvolvimento do método cientifico, isto é,
o caminho para se chegar a realidade. Partindo de um determinado problema, a
pesquisa faz uso da metodologia para buscar o conhecimento mais aprofundado ou
um novo conhecimento sobre a situacdo, possibilitando que se encontre uma
solugdo (KMETEUK FILHO, 2005).

3.1 TIPO DE ESTUDO E ABORDAGEM

O estudo tera carater descritivo com a realizacao de pesquisa de campo e
bibliografica.

De acordo com Kmeteuk Filho (2005, p. 17) “a pesquisa descritiva
observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenébmenos (variaveis) sem
manipula-los”.

A pesquisa descritiva trata-se do levantamento de um conjunto de dados
e caracteristicas que compdéem um fato ou fendbmeno. Sua realizagdo consiste na
observacao sistematica do fato escolhido para ser estudado. Geralmente ocorre
quando o pesquisador ja teve uma aproximacao com o objeto de estudo, onde apds
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apontar um determinado problema, demonstra o interesse em soluciona-lo
(SANTOS, 2004).

A pesquisa de campo leva este nome porque os dados sdo coletados “em
campo”, ou seja, no proprio ambiente estudado, ndo havendo interferéncia do
pesquisador sobre os fenbémenos pesquisados. Nao se caracteriza como
experimental por ndo haver o objetivo de produzir ou reproduzir o objeto de estudo.
Para desenvolvé-la é necessario que haja um planejamento geral para a realizagao
da coleta de dados, elaboracdo de relatério escrito das etapas da pesquisa, onde
estardo inclusos os resultados obtidos (ANDRADE, 2001).

A pesquisa bibliografica exige a habilidade da leitura, onde existe a
capacidade de extrair informacdes a partir de textos escritos, tratando-se da busca
de referencial tedrico aprofundado sobre o objeto a pesquisar. Nao costuma oferecer
dados inéditos, porém a partir das publicacbes ja existentes busca-se o
desenvolvimento de novos raciocinios. Merece destaque por estar presente em
qualquer processo de pesquisa, pois & fundamental ao embasamento de uma ideia a
ser levantada e defendida. E um equivoco tratd-la como um dado secundario,
tamanha a sua importancia para que o objetivo do estudo seja atingido (SANTOS,
2004).

3.2 LOCAL DO ESTUDO

O estudo sera realizado no setor financeiro de um grupo empresarial
situado em Criciuma — Santa Catarina.

Ap6s a definicao do problema e o local onde o estudo sera realizado é
importante avaliar a viabilidade da coleta de dados, visto que os procedimentos
envolvem a obtencdo de permissdao de pessoas com autoridade sobre o ambiente,
que devera estar ciente da duracao, impacto potencial e duragdo da pesquisa. Os
locais de pesquisa devem ser deixados intactos apos o estudo, evitando a
perturbacdo do ambiente fisico, definindo junto a autoridade um horéario especifico
de menor fluxo de trabalho para ndo prejudicar os participantes. Deve-se dispor do
mesmo tratamento a todos os participantes sem influenciar em suas respostas ou
fazé-los sentir-se coagidos, bem como preservar sua privacidade de modo que suas
informacgdes sejam tratadas com o maximo sigilo (CRESWELL, 2007).
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3.3 POPULAGCAO E AMOSTRA EM ESTUDO

A amostragem sera de 100% da populagéao do setor estudado, composta
por 09 (nove) colaboradores.

Define-se como populagdo o conjunto da totalidade dos individuos a que
0 objeto de estudo se refere. Sobre ela relnem-se todas as caracteristicas
relevantes ao estudo, podendo ser finita ou infinita, dependendo do numero de
dados que é possivel coletar. A amostra é um subconjunto da totalidade de
informacgdes, através da qual se observa as caracteristicas do todo (KMETEUK
FILHO, 2005).

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Como instrumento de coleta de dados foi elaborado um questionario
contendo seis questdes que objetivam identificar o perfil do colaborador e dez
questdes de multipla escolha a respeito do tema abordado, sendo a pesquisa de
carater quantitativo.

O questionario € uma técnica de investigacdo que apresenta questdes por
escrito objetivando o conhecimento de informagdes, interesses e opinides que
deverdo ser apresentados através da quantificacdo de dados que serdo analisados
estatisticamente. Apresenta como vantagem a possibilidade de atingir grande
namero de pessoas simultaneamente, menores gastos com pessoal e a preservagao
dos participantes quanto a influéncia de opinides e aspectos pessoais. Como
desvantagem, exclui pessoas que nao sabem ler e escrever, impede o auxilio do
informante e o conhecimento das circunstancias no qual ele foi respondido, além de
envolver numero relativamente pequeno de perguntas, ja que questionarios

extensos apresentam o risco de ndo serem respondidos (KMETEUK FILHO, 2005).

3.5 COLETA DE DADOS

A coleta de dados sera feita através da entrega e preenchimento do
questionario no més de marco de 2014 (dois mil e quatorze).

Para a realizacao da coleta de dados é necessario identificar os pontos de
pesquisa e critérios para a sele¢do de entrevistados ou informantes. O planejamento
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da execucao da pesquisa é muito importante e como todas as etapas da coleta de
dados, deve ser esquematizada facilitando o desenvolvimento da pesquisa e uma
ordem légica para a sua execucdo. Os dados coletados devem ser elaborados,
analisados, interpretados e representados por meio de graficos, com base nos quais
serd feita a discussdo do resultado obtido (ANDRADE, 2001).

3.6 ORGANIZACAO E ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados serdao organizados no més de marco de 2014 (dois
mil e quatorze), sendo que a partir deles serao elaborados graficos para possibilitar a
analise e conclusdes a respeito do estudo.

O processo de analise e interpretacao dos dados coletados na pesquisa
consiste em aprofundar-se no seu entendimento, fazendo uma representacao
através de graficos que possibilitem sua interpretacao e o desenvolvimento de uma
analise que deve seguir passos importantes como a classificagao das informacodes e
caracteristicas, a obtencdo de um sentido geral e a organizacdo dos materiais
coletados durante a pesquisa. O passo final da analise é extrair o significado dos
dados, capturando a esséncia da licao aprendida e a relevancia do estudo de uma
forma geral (CRESWELL, 2007).

3.7 CONSIDERACOES ETICAS

Os questionarios serdo entregues em maos a cada colaborador pela
pesquisadora, junto ao termo de consentimento que devera ser assinado, porém a
identidade de cada participante sera preservada, respeitando a ética e o sigilo.

Ao planejar a coleta de dados o pesquisador tem a responsabilidade de
preservar tanto os participantes quanto os locais de pesquisa. E fundamental que se
deixe claro que a participagdo € voluntaria e que é possivel desistir a qualquer
momento. O participante deve estar ciente do objetivo da pesquisa e assinar um
termo concordando com o uso de seus dados coletados. E necessario prever a
possibilidade da revelacdo de questdes prejudiciais no decorrer da coleta de dados,
nesse caso, deve-se proteger a privacidade dos participantes e das demais pessoas
envolvidas no estudo (CRESWELL, 2007).
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3.8 ORCAMENTO

O orcamento é a demonstracao financeira de um plano de acao, onde é
disponibilizada a previsao de custos provenientes da execuc¢ao de um projeto que se
objetiva realizar. E importante que o orcamento seja atualizado, pois a partir dele se
tomara as diretrizes para a execucdo, devendo ser preparado para periodos
especificos (BUESA e FELTRIN, 2013).

Um projeto de pesquisa deve apresentar a estimativa de custos, que deve
ser feita antes de sua realizagdo. Pode-se separar os gastos de pessoal e os gastos
com material, que devem ser levantados da forma mais precisa possivel, de acordo
com as necessidades da prépria pesquisa (KMETEUK FILHO, 2005).

Tabela 1: Orcamento

DESCRICAO VALOR UNITARIO | VALOR TOTAL

1 | Impressao questionarios (3 folhas — 9 R$ 0,10 por pagina | R$ 2,70

vias)

2 | Impressao termo de consentimento (1 R$ 0,10 por pagina | R$ 0,90
folha — 9 vias)

3 | CD para gravagao monografia em pdf | R$ 1,50 a unidade | R$ 1,50
(1 unidade)

TOTAL (As despesas ficam a cargo da R$ 5,10

pesquisadora)

3.9 CRONOGRAMA

Denomina-se cronograma a sequéncia de datas de execucao das tarefas
envolvidas na realizacdo de um determinado projeto. Nele estdo detalhadas todas as
atividades a serem executadas e geralmente é apresentado em planilha. Sua funcao
€ planejar os passos a serem seguidos de modo que haja organizagdo nos métodos,
possibilitando que os prazos sejam cumpridos (BARBI, 2013).

Para o projeto de pesquisa 0 cronograma consiste na apresentacdo das
atividades relacionadas ao periodo disponivel para a execucdo, devendo-se efetuar
o planejamento de acordo com as atividades previstas desde o inicio até a
conclusdo do trabalho proposto. Devem aparecer no cronograma fases como a
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redacao do referencial teérico, a coleta de dados, a apresentacao grafica e a entrega
do trabalho (SANTOS, 2004).

Tabela 2: Cronograma

ATIVIDADE /
MES AGO/13 | SET/13 | OUT/13 | NOV/13 | DEZ/13 | JAN/14 | FEV/14 | MAR/14

—

Escolha do X
tema

2 Reviséo
bibliografica X X X

3| Coleta dos X
dados

4| Tratamento X
dos dados

5 Elaboragao do
relatorio X X X X

(o))

Revisdo do X
texto X

~

Entrega do
trabalho X
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Através da aplicacdo de um questionario entre os colaboradores do grupo
empresarial, foi possivel chegar a andlise a respeito da eficacia da comunicacao
entre eles. O instrumento para a coleta de dados apresentou 06 (seis) questdes
sobre o perfil do colaborador e 10 (dez) questdes direcionadas ao tema do presente
estudo.

4.1 APRESENTACAO DAS QUESTOES RELACIONADAS AO PERFIL DO
ENTREVISTADO

Com relacao ao perfil de cada colaborador, serdo apresentadas as
questbes classificadas em sexo, faixa etaria, estado civil, escolaridade, renda

mensal e tempo de servigco ha empresa.



4.1.1 Sexo

Tabela 3: Sexo
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Sexo Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Masculino 2 22
Feminino 7 78
Total 9 100
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.
Figura 1: Sexo
Sexo
B Masculino
® Feminino

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

De acordo com os dados coletados, percebe-se que 78% pertence ao

sexo feminino e 22% ao sexo masculino.



4.1.2 Faixa etaria

Tabela 4: Faixa etaria
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Faixa etaria Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Até 20 anos 1 11

21 a 30 anos 4 44

31 a 41 anos 2 22

Acima de 41 anos 2 22

Total 9 100

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

Figura 2: Faixa etaria

Faixa Etaria

W Até 20 anos
m21a30anos
m 31 ad0anos

W Acima de 40 anos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

Quanto a faixa etaria, 45% dos participantes tém entre 21 e 30 anos, 22%

tém entre 31 e 40 anos, 22% tém acima de 40 anos e 11% tém até 20 anos.



4.1.3 Estado civil

Tabela 5: Estado civil
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Estado civil Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Solteiro (a) 3 33
Casado (a) 4 45
Divorciado (a) 2 22
Viuvo (a) 0 0
Total 9 100
Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.
Figura 3: Estado civil
Estado Civil
0; 0%
m Solteiro(a)
M Casaco (a)

m Divorciado (a)

H Viuvo (2)

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

Com relacdo ao estado civil, 45% dos participantes da pesquisa sao

casados, enquanto que 33% séo solteiros e 22% sao divorciados.



4.1.4 Escolaridade

Tabela 6: Escolaridade
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Escolaridade Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Ensino Fundamental 0 0

Ensino Médio 2 22

Ensino Superior Incompleto 3 33

Ensino Superior Completo 4 45

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 4: Escolaridade

0; 0%

Escolaridade

M Ensino Fundamental
W Ensino Médio
Ensino Superior

Incompleto

M Ensino Superior Completo

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

No que diz respeito a escolaridade dos participantes, 45% possuem

ensino superior completo, 33% tém ensino superior incompleto e 22% tém o ensino

médio.



4.1.5 Renda mensal

Tabela 7: Renda Mensal
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Renda mensal Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Até R$ 1.000,00 2 22

De R$1.001,00 a R$ 1.500,00 4 45

De R$ 1.501,00 a R$ 2.000,00 0 0

Acima de R$ 2.000,00 3 33

Total 9 100

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

Figura 5: Renda Mensal

Renda Mensal

M Até RS 1.000,00

m De RS 1.001,00 a RS
1.500,00

De R$ 1.501,00 a RS
2.000,00

W Acima de RS 2.000,00

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

Em relagédo a renda mensal, 45% recebem de R$ 1.001,01 a R$ 1.500,00;
33% recebem acima de R$ 2.000,00; e 22% recebem até R$ 1.000,00.
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4.1.6 Tempo de servico na empresa

Tabela 8: Tempo de servico na empresa

Tempo de servigo na empresa Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Até 1 ano 3 33

De 1 a 3 anos 4 45

De 3 a 5 anos 1 11

Acima de 5 anos 1 11

Total 9 100

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

Figura 6: Tempo de servico na empresa

Tempo de Servigco na Empresa

mAté 1ano
M Dela3anos
De 3ab5anos

M Acima de 5 anos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2014.

Quanto ao tempo de servico na empresa, 45% dos participantes tém de 1
a 3 anos, 33% até 1 ano, 11% de 3 a 5 anos e 11% acima de 5 anos.
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4.2 APRESENTACAO DAS QUESTOES RELACIONADAS AO TEMA
“COMUNICAGAQ”

No intuito de chegar a uma conclusdo a respeito da analise da
comunicagdo no ambiente estudado, foram elaboradas dez questdes relacionadas

ao tema, as quais serao apresentadas a seguir.
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4.2.1 Avalie seu conhecimento sobre o processo de comunicacao
organizacional.

Tabela 9: Conhecimento sobre Comunicacao Organizacional

Avaliacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Otimo 1 11

Bom 7 78

Regular 1 11

Nulo 0 0

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 7: Conhecimento sobre Comunicacao Organizacional

Conhecimento sobre Comunicagao
Organizacional

0; 0%

1;11%

= Otimo

mBom
Regular

H Nulo

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Ao que se refere ao conhecimento sobre comunicacdo organizacional,
78% responderam ter uma boa nocéo, 11% apresentaram um étimo conhecimento e

11% responderam ter um conhecimento regular do tema.
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4.2.2 Como voceé se auto-avalia como transmissor de informacoes?

Tabela 10: Transmissao de Informacoes

Avaliacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Otimo 3 33

Bom 6 67

Regular 0 0

Nulo 0 0

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 8: Transmissao de Informacoes

Transmissao de Informacgoes

0; 0% 0; 0%

m Otimo
Bom
W Regular

6;67% H Nulo

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Dentre os participantes, 67% consideram-se como bom transmissor de

informacdes, enquanto que 33% consideram-se como um 6timo transmissor.
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4.2.3 Como voceé se auto-avalia como receptor de informacoes?

Tabela 11: Recepcao de informacoes

Avaliacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Otimo 1 11

Bom 8 89

Regular 0 0

Nulo 0 0

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 9: Recepcao de informacoes

Recepg¢ao de informacgoes

0; 0% 0; 0%

= Otimo
HBom
Regular

H Nulo

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

A pesquisa mostra que 89% dos participantes apresentam-se como bom

receptor de informacgdes, sendo que 11% consideram-se um étimo receptor.
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4.2.4 Avalie o grau de transmissao e recepcao de informacoes entre vocé e os
seus colegas de setor.

Tabela 12: Troca de informacdes entre o proprio setor

Avaliacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Otimo 0 0

Bom 4 44

Regular 5 56

Nulo 0 0

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 10: Troca de informacoes entre o proprio setor

Troca de Informagdes entre o proprio
setor

0;0% 0;0%

m Otimo
mBom
5:56% Regular
m Nulo

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Dos participantes, 56% consideram que ha uma troca regular de
informacgdes entre seu préprio setor, sendo que 44% consideram que ha uma boa
troca de informagdes.
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4.2.5 Avalie o grau de transmissao e recepcao de informacoes entre o seu
setor e os demais colaboradores do grupo ao qual vocé esta inserido.

Tabela 13: Troca de informacées entre setores

Avaliacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Otimo 2 22

Bom 2 22

Regular 5 56

Nulo 0 0

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 11: Troca de informacodes entre setores

Troca de informacgoes entre setores

0; 0%

m Otimo
B Bom
5: 56% Regular
H Nulo

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Em relagdo a troca de informacbes entre os setores, dentre o0s
participantes, 56% consideram que ha uma troca regular, 22% responderam que ha
uma boa troca e 22% consideram que ha uma o6tima troca de informacdes entre

setores.
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4.2.6 Ao detectar falhas de comunicacao entre vocé e os demais colaboradores

do seu setor, avalie o espaco de tempo que a informacao leva para ser

corrigida.

Tabela 14: Tempo de correcao de informacao (colaborador / setor)

Avaliacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Otimo 2 22

Bom 4 45

Regular 3 33

Nulo 0 0

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 12: Tempo de correcao de informacao (colaborador / setor)

Tempo de corre¢ao de informacgao
(colaborador / setor)

0%

= Otimo
mBom
Regular

H Nulo

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Quanto ao tempo levado para a corregcdo de informacdes entre o

colaborador e o seu setor, 45% consideram que a solugdo ocorre em um bom

tempo, 33% responderam regular e 22% responderam 6timo.



4.2.7 Ao detectar falhas de comunicacao entre o seu setor e
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os demais setores

do grupo, avalie o espaco de tempo que a informacao leva para ser corrigida.

Tabela 15: Tempo de correcao de informacao (setor / demais setores)

Avaliacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Otimo 2 22

Bom 3 33

Regular 4 45

Nulo 0 0

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 13: Tempo de correcao de informacao (setor / demais

setores)

Tempo de corre¢aode informagao
(setor / demais setores)

0; 0%

4;45%

= Otimo
mBom
Regular

H Nulo

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Com relagdo ao tempo levado para a correcao de informacdes entre o

setor e os demais setores, 45% consideram que a solugcdo ocorre em um tempo

regular, 33% responderam bom e 22% responderam étimo.
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4.2.8 Qual sua avaliacao a respeito do grau de importancia que a comunicacao
representa para a funcao que vocé desempenha na empresa?

Tabela 16: Relacao entre funcao e comunicacao

Avaliacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Otimo 5 56

Bom 3 33

Regular 1 11

Nulo 0 0

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 14: Relacao entre funcao e comunicacao

Relagao entre fungao e comunicagao

0%

1;11%
m Otimo
B Bom

Regular

H Nulo

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Dentre os participantes, 56% responderam que sua funcéo possui 6tima
relacdo com a comunicacdo, enquanto que 33% responderam bom e 11%

responderam regular.
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4.2.9 Como vocé avalia a linguagem utilizada na transmissao das mensagens

recebidas por vocé em relacao aos outros integrantes de seu setor?

Tabela 17: Linguagem de transmissao de mensagens (colaborador / setor)

Avaliacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Otimo 1 11

Bom 6 67

Regular 2 22

Nulo 0 0

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 15: Linguagem de transmissao de mensagens (colaborador / setor)

Linguagem de transmissao de
mensagens (colaborador / setor)

0; 0%

= Otimo
mBom
Regular

m Nulo

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Com relacdo a linguagem de transmissdo de mensagens entre o

colaborador e o seu setor, 67% responderam que ha uma 6tima linguagem, 22%

responderam regular € 11% responderam étimo.
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4.2.10 Como vocé avalia a linguagem utilizada na transmissao das mensagens

recebidas pelo setor em relacao a diretoria da empresa?

Tabela 18: Linguagem de transmissao de mensagens (setor / diretoria)

Avaliacao Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Otimo 0 0

Bom 6 67

Regular 3 33

Nulo 0 0

Total 9 100

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Figura 16: Linguagem de transmissao de mensagens (setor / diretoria)

0% 0%

Linguagem de transmissao de
mensagens (setor / diretoria)

= Otimo
mBom
Regular

H Nulo

Fonte: Dados de Pesquisa, 2014.

Quanto a linguagem de transmissdo de mensagens entre o0 setor € a

diretoria, 67% responderam que ha uma boa linguagem e 33% responderam que ha

uma linguagem regular.
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4.3 ANALISE E DISCUSSAO DA PESQUISA

A pesquisa ocorreu no més de margo de dois mil e quatorze, contando
com a populacéo total de 09 (nove) colaborados do setor financeiro de um grupo
empresarial de Criciima, composto por uma factoring, um posto de combustivel, um
jornal e uma radio. Cada colaborador recebeu uma via impressa do questionario,
tendo um tempo habil para respondé-lo e devolvé-lo a pesquisadora.

Ap6s o recolhimento dos questionarios, os dados foram separados para
serem tabulados, através dos quais foram elaborados graficos apresentados nos
tépicos anteriores, sendo sua analise e interpretagao feitas a seguir.

O questionario foi dividido em duas partes, sendo a primeira direcionada
ao perfil dos participantes e a segunda voltada ao tema do presente estudo:
“‘comunicagdo organizacional”, relacionando-o ao cotidiano profissional dos
colaboradores pesquisados.

Quanto ao perfil dos participantes, a pesquisa mostra que 78% pertencem
ao sexo feminino. Por se tratar de um trabalho que exige apenas a capacidade
mental, ndo sendo dispensado esforco fisico, 0 género sexual acaba nao interferindo
no desenvolvimento do trabalho. O que possa interferir em parte € o fato de a mulher
ser considerada como o “sexo fragil” dispensando maior sensibilidade e emotividade,
0 que as vezes pode interferir no seu &mbito de trabalho.

Em relagédo a faixa etaria, 45% dos colaboradores encontram-se entre 21
a 30 anos, mostrando-se um publico mais jovem, talvez apresentando menor
experiéncia, no entanto hoje este fator nao é tao relevante, pois as pessoas estao se
preparando cada vez mais cedo para o mercado de trabalho.

Dentre os pesquisados, 45% sao casados, porém este também nao é
considerado um fator relevante para o desenvolvimento do estudo, sendo
relacionada mais a construcao do perfil do colaborador participante.

Com relacdo a escolaridade, 45% dos participantes ja concluiram o
ensino superior, enquanto que 33% estdo cursando, sendo que para a funcéo
desempenhada (area financeira) é essencial que se tenha um conhecimento mais
aprofundado.

No quesito renda mensal, 45% dos participantes recebem de R$ 1.001,00
a R$ 1.500,00; sendo que trata-se de um valor médio para o mercado de trabalho da
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atualidade, onde talvez seja algo a ser revisto com relacdo ao fator motivacional,
porém nao seria algo relevante em se tratar de comunicacao.

De acordo com a pesquisa, 45% dos participantes tém de 1 a 3 anos de
empresa, sendo que 33% tém até 1 ano, demonstrando pouco tempo de servigo na
empresa, havendo talvez uma rotatividade que também n&o estd relacionado ao
tema comunicacao, mas que encerra o levantamento do perfil de cada participante.

Ap6s o conhecimento do perfil dos colaboradores participantes da
pesquisa, inicia-se a analise de sua visdao no que se refere ao tema abordado neste
estudo: comunicacao.

Quanto ao conhecimento sobre o tema comunicacdo, 78% dos
participantes responderam “bom”, sendo positivo para a continuidade da pesquisa a
respeito deste tema.

Quando solicitada uma auto avaliacdo sobre transmissao de informacées,
67% dos participantes consideram-se bons transmissores.

Como receptores de informagdes, a resposta também foi positiva, visto
que 89% dos colaboradores participantes definem-se como bons receptores.

E importante que haja um processo satisfatério de transmissdo e
recepcao de informacgdes, visto que na atividade realizada, lida-se com valores, onde
qualquer descuido pode ser vital para acarretar prejuizos a organizacao
representadas pelos colaboradores em questao.

Em relacao a troca de informacdes entre os colaboradores do seu proprio
setor, 56% dos pesquisadores a considera regular.

Os pesquisados definem a troca de informacdes estre 0 seu setor e 0s
demais setores da mesma forma como é apontado na questdo anterior, visto que
56% responderam “regular”.

Assim trata-se de um ponto a ser analisado, pois ao mesmo tempo em
que cada colaborador se considera um bom transmissor e receptor de informacdes,
também aponta a troca da mesma como sendo regular tanto em relacdo ao seu
setor quanto aos demais setores. Acaba-se chegando a uma contradicdo, pois os
responsaveis pelo manuseio da informacdo sdao os proprios colaboradores que
compbe a organizacdo, 0 que pode estar ocorrendo é que cada pessoa
responsabilize o préximo por uma informagdo nao trocada de forma satisfatoria,
porém nao percebe se a raiz da questdo nao parte realmente de si,
responsabilizando todo o setor pelo fato.
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Quanto ao tempo que uma informacéo trocada de forma incorreta pelo
colaborador e o0 seu setor leva para ser corrigida, 45% responderam “bom”.

Ja em relacdo ao tempo levado para que uma informacédo trocada de
forma incorreta entre o setor e os demais setores demora a ser corrigida, 45% dos
participantes responderam “regular”.

Este € outro quesito que analisa a responsabilidade que um colaborador
assume pela troca da informacao, visto que ao se auto avaliar coloca-se como agil
no tempo de corregao de uma falha que possa ter ocorrido, sendo que ao avaliar seu
setor num todo em relagdo a outros setores, ja da atender que o processo poderia
ser melhorado ao considera-lo regular.

No que se refere a relacao entre a funcao desempenhada na empresa e
sua relagdo com a comunicagao, 56% responderam “6timo” e 33% responderam
“bom”, considerando que este € um fator de relevancia para a realizagdo de suas
atividades.

De acordo com os participantes, quando questionados sobre a linguagem
de transmiss&o de mensagens entre o colaborador e o seu setor, 67% responderam
“bom” e 22% responderam “regular”.

Em relacdo a linguagem de transmissdo de mensagens entre o setor e a
diretoria da empresa, 67% responderam “bom” e 33% responderam “regular”.

Com estes dados mostra-se que apesar de considerarem que ha uma boa
linguagem tanto em relagcdo ao setor quanto a diretoria da empresa, nao pode-se
deixar de considerar que ha o que melhorar, visto que também é apontado como
regular cada um dos dois quesitos.

Ao fazer uma andlise geral dos dados levantados, é possivel considerar
que a pesquisa é satisfatoria, visto que mostra que os colaboradores participantes
tém um bom conhecimento do tema, estando aptos a responder aos
guestionamentos propostos. Demonstrou-se que o grupo organizacional possui um
nivel médio de comunicacgao, visto que & parcialmente eficiente em quesitos como o
tempo de correcdo de falhas ocorridas no processo de transmissao e recepcao de
informagdes, no entanto foi avaliado como regular no quesito de troca de
informacdes, sendo que ao melhorar este Ultimo processo, nado haveria a
necessidade de um retrabalho, que seria o ato de corrigir a falha ocasionada. A
linguagem de transmissao das informacdes foi apontada como positiva, porém talvez

o fato de ser necessario o ato de fazer correcoes, esteja relacionado a recepcao da
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informacdo em si, pois apesar de ser apontada como boa, talvez precise ser
melhorada, visto que como colocado anteriormente, o colaborador pode considerar-
se um bom transmissor e receptor de informacgdes, mas ao mesmo tempo nao haver
a percepcao de que o problema possa nao estar no proximo, mas em Si mesmo,
talvez por uma atencao que poderia ser maior despendida a cada informacéo.

Como sugestao a uma melhoria do processo de comunicagao, coloca-se
a necessidade de um melhor dialogo entre os colaboradores, setores e diretoria.
Uma forma de isso ocorrer seriam reunides periddicas onde se discutisse as
situacdes gerais da empresa, propondo-se maior abertura para que todos tivessem
acesso as informacdes, otimizando-se o tempo que pode estar sendo gasto para ter
0 conhecimento de alguma situacao que possa ja ser levada aos presentes, assim
todos estariam familiarizados, sabendo-se como cada informacédo deve ser tratada.
E necessario também que haja mais clareza no momento de transmissdo, bem como
uma maior atencdo no ato da recepcgao, pois € fundamental que a informacéo seja

interpretada de forma correta.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo verificar a eficiéncia da
comunicagao organizacional entre os colaboradores do setor financeiro de um grupo
empresarial de Criciima.

Para a abordagem do tema “comunicagao”, foi feita uma pesquisa de
carater bibliografico através da qual se chegou ao conhecimento de seu conceito e
fundamentos.

Como a propria palavra ja diz, comunicacao leva a “comunicar uma ac¢ao”,
tornando-a um preceito basico ao relacionamento, pois conduz o individuo a uma
troca, enquanto que de um lado existe a intencao de transmitir uma informacéo, do
outro, é necessario que haja alguém disposto a recebé-la.

Para a Antiguidade, a retdrica foi a disciplina que deu origem ao estudo
da comunicacgdo, pois através da linguagem, era possivel induzir um individuo a
acao. A escrita, porém, surgiu ha cerca de cinco mil anos, possibilitando o registro
das informacdes. Dessa forma, o conhecimento pdde ser conservado ao longo do
tempo. A partir dai, o processo de comunicacao foi evoluindo, invengoes permitiram
que sua reproducéao fosse feita em larga escala, até chegar aos dias atuais, onde
com a internet, a comunicacao atravessa o planeta em segundos.

A comunicacao se da através da palavra, seja ela oral ou escrita. Para
que o processo de comunicagcdo ocorra, € necessario que haja um sistema eficaz.
Este sistema é composto pela mensagem, que se trata da informacédo que devera
ser transmitida; o canal, que € o meio através do qual se pretende realizar esta
transmissdo; o emissor, responsavel pela transmissao; e o receptor, o qual deve
receber e interpretar a mensagem. Existe ainda o ruido, que ocorre quando ha
alguma falha ou interferéncia neste processo, impossibilitando a mensagem de
chegar da forma inicialmente esperada.

Numa organizagdo existe a comunicagéo interna, onde as informagdes
sdo transmitidas entre os setores, sendo colocados os objetivos da empresa para
qgue haja o alcance dos resultados. Ja a comunicacao estratégica, visa o publico-alvo
da organizacdo, onde o meio interno deve ser trabalhado para que a imagem da
empresa seja colocada a seu publico de forma que a mensagem transmitida possa
ser recebida de maneira eficaz externamente. No meio empresarial, a comunicacéo

tende a ganhar cada vez maior importancia, pois uma informacgao transmitida e/ou
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interpretada de forma errbnea pode acarretar em grandes prejuizos, tanto financeiro,
quanto em relagdo a imagem, pois uma empresa onde ocorre falha de comunicacéao
pode ser vista como um ambiente desorganizado, colocando em risco inclusive sua
credibilidade. Para que este processo de comunicacdao dentro da organizagao seja
considerado ético, é necessario que os fatos ou dados que venham a ser informados
apresentem total veracidade. A empresa precisa definir seus valores e praticé-los,
iniciando-se pelas pessoas de maior autoridade, levando seus colaboradores a
seqgui-los.

Ao concluir o estudo, verificou-se que este € um tema de relevancia, pois
sua importancia € demonstrada em qualquer tipo de relacionamento, sendo um dos
principais, o meio empresarial, onde tudo precisa ser colocado da forma mais clara
possivel visando o alcance dos objetivos da organizacdo. Esta importancia foi
identificada no resultado da pesquisa, visto que apds haver o apontamento de falhas
no ato da troca de informacdes, foi possivel sugerir melhorias, através de reunides
periddicas, onde todos o0s envolvidos no processo possam tomar melhor
conhecimento das informacgdes e a conscientizacdo para que haja maior ateng¢ao ao
interpreta-las.

Assim, este estudo é colocado a disposicdo para que outros
pesquisadores venham a abordar o tema proposto, possibilitando o enriquecimento
de seus fundamentos.
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QUESTIONARIO

Caros colaboradores, sou aluna do curso de MBA em Gestao Empresarial da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC e peco sua colaboracao
para responder as questoes abaixo, as quais serao apresentadas em minha
Monografia, intitulada “Analise da Comunicacao Organizacional entre os

colaboradores de uma empresa do setor financeiro de Criciuma”.
Atenciosamente,

Karla Viola Freitas

Data do preenchimento:_ /  /

1. Sexo

() Masculino ( ) Feminino

2. Faixa Etaria

() Até 20 anos ( )31 a40anos

( )21 a30anos ( ) Acima de 40 anos
3. Estado Civil

() Solteiro (a) ( ) Divorciado (a)

( ) Casado (a) ( ) Viavo (a)

4. Escolaridade
( ) Ensino Fundamental ( ) Ensino Superior Incompleto

( ) Ensino Médio ( ) Ensino Superior Completo

5. Renda Mensal
( ) Até R$ 1.000,00 ( ) De R$ 1.501.00 a R$ 2.000,00
( ) De R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00 ( ) Acima de R$ 2.000,00
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6. Tempo de servico na empresa
( )Até1ano ( )De 3ab5anos

( )De1a3anos ( ) Acima de 5 anos

7. Avalie seu conhecimento sobre o processo de comunicacao organizacional.
() Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Nulo

8. Como vocé se auto-avalia como transmissor de informacoes?
) Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Nulo

9. Como vocé se auto-avalia como receptor de informacoes?
) Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Nulo

10. Avalie o grau de transmissao e recepcao de informacoes entre vocé e seus
colegas de setor.
( ) Otimo ( )Bom ( )Regular (' )Nulo

11. Avalie o grau de transmissao e recepcao de informacoes entre o seu setor
e os demais setores do grupo ao qual vocé esta inserido.
( ) Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Nulo

12. Ao detectar falhas de comunicacao entre vocé e os demais colaboradores
do seu setor, avalie o espaco de tempo que a informacao leva para ser
corrigida.

( ) Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Nulo

13. Ao detectar falhas de comunicacao entre o seu setor e os demais setores
do grupo, avalie o espaco de tempo que a informacao leva para ser
corrigida.

() Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Nulo

14. Qual sua avaliacao a respeito do grau de importancia que a comunicacao
representa para a funcao que vocé desempenha na empresa?
( ) Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Nulo
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15. Como vocé avalia a linguagem utilizada na transmissao das mensagens
recebidas por vocé em relacao aos outros integrantes de seu setor?
( ) Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Nulo

16. Como vocé avalia a linguagem utilizada na transmissao das mensagens
recebidas pelo seu setor em relacao a diretoria da empresa?
( ) Otimo ( )Bom ( )Regular ( )Nulo
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