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RESUMO

Para abordar o tema “A importancia da Comunicagao Interna como facilitador das
negociagdes”, utilizou-se como fonte tedrica autores como Kunsch, (1997, 2002),
Neves (2001), Penteado (1997), Pereira (1997), dentre outros, que pontuam a
respeito da comunicagdo e suas influéncias no ambito empresarial. Este trabalho
configurou-se numa pesquisa bibliografica realizadas em livros, revistas, periédicos,
jornais que foi confrontado com uma pesquisa de campo executada no ambito de
uma Cooperativa de Saude — Unidade Andapolis. Para tanto, buscou-se identificar as
influéncias da comunicacgéo interna dentro de uma empresa. A investigacdo neste
contexto teve 50 participantes, estes s&o funcionarios da mencionada Instituicdo. O
instrumento utilizado para a coleta de dados consistiu no questionario fechado que
possibilitou uma visdo mais concreta dos fatos. Observou-se no contexto pesquisado
que os proprios funcionarios reconhecem a importancia da comunicagdo e
mencionam ter errado devido falhas neste processo. A conclusiva em torno da
questdo abordada nesta monografia demonstra a relevancia do processo de
comunicagao para a transmissao eficaz das mensagens e informagdes. Observou-se
que pequenas falhas neste processo interferem nas tarefas, e desempenho das
acdes dos funcionarios, ocasionando problemas e desajustes no desenvolvimento
da empresa.

Palavras-Chave: comunicagédo, Empresa, processo.



ABSTRACT

To address the theme "The importance of Internal Communication as a facilitator of
the negotiations", was used as a theoretical source authors as Kunsch, (1997, 2002),
Neves (2001), Penteado (1997), Pereira (1997), among others, punctuating on
communication and their influence in the business context. This paper set up a
literature search performed in books, magazines, periodicals, newspapers was faced
with a field research carried out as part of a Health Cooperative - Unit Annapolis.
Therefore, we sought to identify the influences of internal communication within a
company. Research in this context had 50 participants, these are employees of that
institution. The instrument used for data collection consisted of closed questionnaire
that provided a more concrete view of the facts. There was researched in the context
that employees themselves recognize the importance of communication and mention
erred because flaws in this process. The conclusive on the question addressed in
this monograph demonstrates the relevance of the communication process for the
efficient transmission of messages and information. It was observed that small flaws
in the process interfere in the tasks, and performance of the actions of employees,
causing problems and disagreements in the development of the company.

Keywords: communication, company, process.
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INTRODUGAO

O ambiente de uma empresa € marcado por obstaculos, prazeres,
sensagdes que tornam a tarefa de administrar um desafio instigante. Partindo de tal
afirmacao, este trabalho se propde a buscar informagdes a respeito de um assunto
que pode parecer uma questdo muito simples, mas, que na verdade tem levado
muitas institui¢des ao fracasso: a comunicagao.

Este trabalho busca através de uma unido entre pesquisa bibliografica e
pesquisa de campo conhecer um pouco mais a respeito da comunicagao interna no
ambiente empresarial, além de verificar os fatores que auxiliam e dificultam este
processo.

A motivacao para o desenvolvimento desta pesquisa partiu da experiéncia
de estagio e do ambiente de sala de aula. A questédo é que até dentro da propria
Universidade muitos problemas e transtornos surgem por simples “falhas” no
momento da comunicagdo. Por isso, a inquietacdo em uma pesquisa que abranja
um assunto tao instigante e desafiador.

Nesse sentido, o objetivo geral desse trabalho consiste em “Pesquisar como
se da a comunicacgao Interna dentro de uma empresa, observando os pontos fracos
e fortes da mesma”.

Para o alcance de tal intento, sera pesquisada uma Cooperativa de Saude
no ambito da cidade Anapolis-Go para o confronto de informagbes que consolidarao
este trabalho.

Para tanto perseguiu-se os seguintes objetivos especificos,

v' Abordar os principais conceitos relativos ao tema deste trabalho;

v' Entender de forma detalhada os processos da Comunicagdo interna da
cooperativa;

v' Levantar os principais problemas da comunicagdo interna da cooperativa,
analisando e tabulando os dados obtidos através de questionarios e
entrevistas;

v' Fazer recomendagdes a cooperativa de saude.

Esta pesquisa foi consolidada em 04 capitulos, no primeiro, constam

informacgdes tedricas a respeito da comunicagao, suas categorias, barreiras.
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No segundo, verifica-se informagbées concernentes a comunicagdo no
ambiente empresarial, bem como técnicas que podem auxiliar no desenvolvimento
do processo de comunicacdo. No terceiro capitulo, observa-se detalhes do local
pesquisado. No quarto e ultimo capitulo, encontra-se detalhes da metodologia

utilizada e a analise de dados. Em seguida, é apresentada as consideragdes finais.
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CAPITULO |

Neste capitulo serdo expostas importantes informagbes concernentes a
comunicagao, seus tipos e técnicas, bem como a sua relevancia dentro das
empresas. Além de aspectos que podem interferir na eficaz consolidacdo deste

processo.

1. Comunicacgao

Antes de adentrar a real proposta desta pesquisa, torna-se relevante voltar
os olhares para a conceituagdo do vocabulo “comunicagao, para tanto, recorreu-se
ao dicionario Aurélio que traduz tal termo como “Informagao, participagdo, aviso,
transmissao, noticia, passagem, ligacao, convivéncia”. (Ferreira, 2012).

Partindo desta perspectiva, logo se evidencia o carater dialégico do termo.
Que somente se torna eficaz, quando existe uma transmissdo de informagéo, ou
mensagem.

A respeito desta mesma tematica, Pereira e Fonseca (1997) postulam que o
termo comunicacdo advém do latim communicare, e significa “tornar comum”. Os
autores ainda salientam que a comunicagdo é imprescindivel para aumentar a
sinergia entre as pessoas, além de proporcionar a diminuicdo de duvidas e
questionamentos.

Faria e Suassuna (1982, p.1) por sua vez, afrmam que a comunicagao é a
“técnica de transmitir uma mensagem a um publico ou pessoa, fazendo com que
pensamento definido e codificado possa alcangar o objetivo por meio de estimulo
capaz de produzir a acao desejada”.

Observa-se claramente a convergéncia de posicionamentos a respeito da
‘comunicagdo”, os autores consideram o carater dialdbgico e mencionam que a
mesma pode ser utilizada para alcancar alguma agao dentro de uma instituicao,
empresa.

A esse respeito, Stefanelli (1992, p.42) acrescenta ainda que a comunicagao
€ o processo de compreender, compartilhar mensagens enviadas e recebidas, no

qual as préprias mensagens e o modo como se da seu intercambio, exerce
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influéncia no comportamento das pessoas nele envolvidas, a curto, médio e longo
prazo, no local onde ocorreu a comunicagdo ou mesmo a distancia.

Apdbs todos estes conceitos, logo se compreende a importancia de tal nos
mais variados setores. No ambiente de trabalho, por exemplo, é praticamente
impossivel ndo se comunicar, tendo em vista, que até mesmo com o siléncio pode-
se emitir alguma mensagem ou informagao.

Comunicar é por em circulagdo uma determinada informagao, em forma de
mensagem, processo que leva a compartilha-lo. Segundo Maximiano (2006) o
processo de comunicagédo é a transmissdo de informagao e de significados, sendo
que do contrario, ndo ha comunicagao.

Para melhor compreender o processo de comunicagdo, buscamos a
compreensao do que é um “processo”. De acordo com Berlo (1999), um processo é
qualquer fendmeno que apresenta continua mudang¢a no tempo, nao tem comecgo e
nem fim definido, tratando se de uma sequéncia dindmica de eventos, sendo que em
todos os elementos do processo age e € influenciada pelos outros.

O processo de comunicagcdo para Tavares (1998) é composto de trés
elementos: 0 emissor, a mensagem e o receptor enquanto que para Penteado
(1977) este processo € composto por quatro elementos, acrescentando aos
anteriores o meio (canal).

Shannom e Weaver (1949) consideram ainda a importancia de outro

elemento no processo de comunicagao: o ruido.
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Figura 1 — llustragao de processo de comunicagao
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Fonte:
disponivel em: http://'www.administradores.com.br/arfigos/negocios/as-relacoes-humanas-no-
processo-ensino-aprendizagem/55206/ acesso em 14/09/2014

Essa codificacdo pode ser estabelecida mediante simbolos, tais como
palavras, escritos, desenhos, ou mediante troca de comportamentos como gestos,
contato visual, linguagem corporal e inumeros outros nao verbais. Torna-se
importante destacar que as mensagens é um misto de simbolos e comportamentos.

O emissor ou a fonte € aquele que emite, envia, transmite a mensagem. O
emissor deve ser capaz de construir mensagens que sejam compreendidas pelo
receptor. Robbins (2005) complementa ainda que a fonte inicie a mensagem a partir
da codificagdo de um pensamento.

O receptor € o individuo que recebe a mensagem. Este deve estar
sintonizado com o emissor, de forma a entender a mensagem, ele sera mais
receptivo quanto maior for a sua abertura ao outro. Antes do recebimento da
mensagem, os simbolos devem ser traduzidos, ou seja, decodificados pelo receptor.
(ROBBINS, 2005).

A mensagem é o conteudo da comunicagdo, é conjunto de sinais com
significado tais como idéias, sentimentos, conjunto de simbolos emitidos pelo
emissor.

O canal é o suporte fisico por meio do qual passa a mensagem do emissor
para o receptor. O canal mais comum é o ar, mas existem outros como a carta, o

livro, o radio, a TV, a Internet etc. Segundo Robbins (2005), os canais de
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comunicacao sado escolhidos pelo emissor e podem ser divididos em formais e
informais. O primeiro tipo é aqueles estabelecidos pelas organizagbes e o ultimo é
os espontaneos, nao oficiais.

Os ruidos incluem tudo aquilo que perturba ou distorce o processo de
comunicacao. Para Maximiano (2006), os ruidos que adulteram a comunicagao
podem surgir em qualquer altura do processo e se tornam barreiras para uma
comunicagao eficaz. Na comunicagdo, um ruido é tanto um barulho (fisicamente
perceptivel), como uma idéia ou sentimento que esteja perturbando a eficacia do
processo de comunicagao.

Por fim, o feedback ou informacéo de retorno € o que permite aferir a
eficacia da comunicacao e de que forma a mensagem esta chegando ao interlocutor.
Serve para corrigir deficiéncias ou equivocos e reforcar a comunicagéo. Robbins
(2005) argumenta que o feedback é fundamental para o processo de comunicagéo,
pois ele é o elo final fazendo a verificagdo do sucesso na transmissédo de uma

mensagem emitida.

1.1 Categorias das comunicacoes

Segundo Torquato (1997), estas duas categorias dao organicidade e
consisténcia a organizagao, permitindo conhecer e estar em interagao tanto com o

ambiente interno como externo onde atua.

° Interna: integram as comunicagdes que se processam no interior do sistema
organizacional, dando suporte as decisdes, agrupando estruturas, redes, objetivos,
normas...

o Externa: diz a respeito as comunicagdes recebidas e enviadas pelo sistema
organizacional para o mercado, fornecedor, consumidor, poderes publicos,
envolvendo os padrdes sociais, culturais, politicos, econdmicos e do meio ambiente.

Segundo Dimbleby (1990), a comunicagéo pode ser dividida em quatro categorias:

v Auto comunicagdo: comunicagdo consigo e para vocé mesmo. Também
conhecido como comunicagao intrapessoal, o melhor representante desta categoria é

com o pensamento. Reflexdo de fatos para se chegar uma decisao ou interpretar uma
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ou mais situagdes vivenciadas durante o dia. Também é compreendida no momento
em que o individuo registra suas memorias.

v Comunicagéo interpessoal: a comunicacdo entre pessoas. Caracterizada
como interagcdo entre duas. Esta pode ocorrer através de um contato telefénico,
internet, face a face, entre outros. A principal caracteristica deste item é divis&do entre:
verbal (fala, textos,etc) e ndo verbal (gestos, entonacéo, postura, entre outros).

v Comunicagéo de grupo: a comunicagao entre pessoas num grupo e entre um
grupo e outro. Este item também se divide em dois aspectos: pequenos e grandes
grupos. Entenda-se por pequenos grupos aqueles que sédo constituidos por mais de
duas pessoas. O ato comunicativo neste caso, também pode ocorrer face a face.
Quanto aos grandes grupos, a principal diferenca ndo esta somente no numero de
participantes, mas os constantes encontros que s&do promovidos e com visdes
diferenciadas dos pequenos grupos.

v Comunicagéo de massas: a comunicagéao recebida ou utilizada por um grande
numero de pessoas. Nao é possivel expressar em numeros a quantidade de
envolvidos nesta categoria, pois abrange muitas pessoas, muito além dos grandes
grupos.

1.2 Barreiras da comunicac¢ao

Conforme exposto anteriormente, o processo de comunicagao ocorre a todo
tempo, inclusive nas organizagdes, por meio de seus elementos. No entanto, nem
sempre a mensagem é transmitida com sucesso, sendo esse processo prejudicado
pelos ruidos ou barreiras de comunicagao.

De acordo com Currulla (2003), a comunicagao é antes de tudo um dialogo
entre a intersecéo, e ndo pode ser confundida como uma simples transmisséo de
assunto, e sim como um objetivo a ser seguido em seu ambiente de trabalho, para
que possa desenvolver as suas tarefas diarias com agilidade, sabendo ouvir a
mensagem e para o transmissor transmitir corretamente o assunto e o receptor

possa executar.
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Segundo Dias (2003) existem varias barreiras que existem dentro de uma
organizacdo que podem impedir a eficacia da comunicagdo. S&o elas: pessoais,
administrativas.

As barreiras pessoais sdo aquelas que dizem respeito a como o sujeito
interpreta as mensagens no ambiente de trabalho. As crencas e valores e
experiéncias pessoais contribuem para a existéncia dessa barreira. As barreiras
administrativas e lucrativas ocorrem quando os colaboradores ndo sabem ou néo
compreendem os objetivos da organizagéo ou do seu trabalho.

Dias (2003) afirma ainda que existem barreiras gerais que séo problemas
que interferem na comunicacgéao e dificultam, prejudicando a eficacia da comunicagao
ou pode ser natureza mecanica, fisica e légica, semantica ou psicologica.

As barreiras mecanicas e fisicas sao todos os aparelhos de transmissao no
ambiente como ruidos de equipamentos inadequados que podem impedir que a
comunicacgao ocorra além dos problemas de ma-formacéo dos érgéos vitais que
podem provocar problemas na fala, surdez, gagueira etc.

As barreiras semanticas sdo aquelas que decorrem do uso inadequado de
uma linguagem ndao comum, isto €, ndo fazem parte de um repertério num
determinado ambiente comunicacional.

E por fim, as barreiras psicologicas dizem respeito ao julgamento, avaliagéo,
aprovagao e reprovagdo do sujeito quanto as mensagens recebidas. O individuo
interpreta-as dentro de seu quadro de referéncias e preconceitos. A forma de evitar
essa distorcdo a comunicagao e ver a idéia sob o ponto de vista da outra pessoa,
sentir como ela e sensibilizada pela idéia e atingir seu quadro de referencias.

Minicucci (2007) destaca outras barreiras tais como a filtragem, o ruido e o
bloqueio. A filtragem é quando uma mensagem é recebida apenas em parte. Para
Robbins (2005), a filtragem ocorre quando ha manipulagdo da informagéo pelo
emissor para que ela seja vista de maneira mais favoravel pelo receptor.

O ruido é o tipo de comunicagéo entre duas pessoas ou em grupo, porém a
mensagem ¢é distorcida ou mal interpretada. E o bloqueio € quando a mensagem
nao é captada e a comunicagao é interrompida.

Robbins (2005) ainda apresenta outras barreiras como percepgéo seletiva,
sobrecarga de informagéo, emocgdes, linguagem e medo da comunicagado, cujas

caracteristicas seréo descritas a seguir.
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Na percepcédo seletiva, o receptor vé e escuta seletivamente com base em
suas proprias necessidades, motivagdes, interesses, experiéncias e outras
caracteristicas pessoais.

Quando as informagcbes que temos para trabalhar excedem nossa
capacidade de processamento, isso resultara em sobrecarga de informagdes o que
leva o receptor a selecionar, ignorar e até mesmo esquecer as informagdes.

As emocgbes também servem como barreira do processo de comunicagao,
pois dependendo como o receptor se sente no momento em que recebe a
mensagem isso ira influenciar na maneira de interpreta-la.

No que tange a linguagem, as palavras tem significados diferentes para
pessoas diferentes e apesar das pessoas de normalmente falarem o0 mesmo idioma,
nem sempre o uso da linguagem é o mesmo. A idade, a educacéo e o historico
cultural sao variaveis fundamentais que influenciam a linguagem usada por uma
pessoa.

Outro grande obstaculo a comunicagao eficaz é o medo da comunicagéao.
Muitas pessoas sofrem desse problema sentem tensdo ou ansiedade em relagéo a
comunicacgao escrita e oral. Barreiras sdo as comunicagdes incompletas ou parciais
que podem ser encontradas nas informagbes fragmentadas, distorcidas, nao

transmitidas, etc.

1.3 Fluxos de comunicagao

Fluxo comunicacional é a diregdo em que a comunicagdo movimenta em
uma estrutura organizacional. Para Schermerhorn, Hunt e Osborn (2005, p.246) “os
fluxos de informagao fluem tanto pela estrutura formal como pela informal, e numa
diregao ascendente e lateral.” O fluxo comunicacional determina o tipo de caminho a
ser percorrido pelas mensagem desde que saem do emissor até chegar ao
receptor na dire¢ao vertical e horizontal (Robbins 2005).

Em uma organizag&o a maior apresentacdo dos fluxos comunicacionais em
um processo de comunicagao sédo os verticais (descendentes e ascendentes) e os
laterais. E em certos casos ha o surgimento de outros dois tipos de fluxos

comunicacionais, o transversal e circular, ou seja, esses dois fluxos s&o pouco



19

utilizados dentro da estrutura organizacional, por se tratarem de fluxos muitos
utilizados na rede informal de comunicagao.

Nos fluxos descendentes ou comunicagdo de cima para baixo, a
comunicagao vem do sentido direcional saindo do cargo mais alto da empresa até
chegar aos seus subordinados. Como definicdo do fluxo Robbins (2005, p.234)
afirma que a comunicacao flui dos niveis mais altos para os mais baixos de uma
organizacgao e que nao precisa ser oral e nem face a face.

Para Kunsch (2002, p.85), “a comunicagdo descendente ou vertical liga-se
ao processo de informag¢des da cupula diretiva da organizagao para os subalternos.
Caracteriza-se, sobretudo como comunicagéo administrativa oficial”. De acordo com
Shermerhorn, Hunt e Osborn (2005, p.246), a comunicagao segue oficialmente o
canal, fluxo do topo para a base. Uma de suas principais fungbes €& informar. O
pessoal do nivel inferior da organizagdo precisa saber o que o0s niveis superiores
estdo fazendo e precisam ser lembrados das politicas principais, estratégicas,

objetivos e desenvolvimentos técnicos numa base regular.

As mensagens, em geral, instru¢des diretivas procedimentos e metas saem
dos cargos de niveis hierarquia mais altos, para os de niveis mais baixos. E
ha uma referéncia a preocupagdo a quantidade de espago na organizagao.
“Quanto maior esse espago mais a chance de disperséo de informagéo e
de sofrer a influéncia de ruidos. (PIMENTA 2001, p.67-68)

A comunicagdo ascendente inicia-se nos cargos mais baixos de uma
hierarquia organizacional direcionado aos cargos mais altos da organizacao. Para
Pimenta (2010, p.68) as mensagens, em geral anseios, expectativas, resultados e
sugestbes, saem dos cargos de niveis hierarquicos inferiores para os superiores.

Nesse sentido, existe uma dificuldade, pois os funciondarios criam uma
tendéncia de sé informarem o que seus superiores desejam saber. No que diz
respeito a comunicagdo ascendente Schermerhorn, Hunt e Osborn (2005, p.247)
apresenta informacdes em que os fluxos de mensagens fluem dos niveis
hierarquicos inferiores ao ser transmitida para que o0s niveis superiores, a
informacé&o deve ser transmitida de forma que os niveis superiores sejam informados
a respeito do que os funcionarios dos niveis inferiores estdo fazendo, identificando
seus problemas, e indicando sugestbes para que haja o melhoramento na
percepgao de como eles se sentem com relagéo ao seu trabalho e a organizagao.
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Para Kunsch (2002, p.85), é tipo de fluxo em que as pessoas situadas na
posicéo inferior da estrutura organizacional, e enviam a cupula suas informacgdes,
por meio de caixa de sugestdes, reunides com trabalhadores, sistemas de
consultas, pesquisas de clima organizacional e satisfagdo no trabalho. “A
intensidade do fluxo ascendente de informacgdes ira depender fundamentalmente da
filosofia e da politica de cada organizagao”.

Segundo Robbins (2005) a comunicagédo dirige aos escaldes mais alto do
grupo ou da organizagao, ou seja, € o fornecimento de feedback aos executivos
quanto ao progresso em relacdo as metas e um relato sobre os problemas que
estdo ocorrendo dentro da organizagéo.

A comunicagéo lateral ou horizontal € aquela onde as comunicagdes sao
partilhadas por colaboradores do mesmo nivel hierarquico, podendo atuar em um
mesmo setor ou em setores que se assemelham. Por isso, em alguns casos onde
sao tomadas decisdes tomadas sem troca de informagdes entre setores, hd uma
enorme possibilidade de ocorréncia problemas em um determinado setor e pode
afetar outro por consequéncia.

Para Schermerhorn, Hunt e Osborn (2005, p.248), “O sucesso
organizacional num ambiente dindmico depende da tomada de decisdo
interfuncional de alta qualidade e da solugéo integrada de problemas em todos os
setores de responsabilidades”. Com clientes exigentes as organizagdes devem fazer
uma base consistente onde, todos os funcionarios devem estar bem informados
sobre seus produtos e servicos. E também todos devem estar aptos a se

comunicarem alem das fronteiras de seus setores.

“E a comunicagdo entre os pares e as pessoas situadas em posicdes
hierarquicas semelhantes. Quando bem conduzida, pode criar condi¢des
bastante favoraveis a uma otimizagcdo de recursos e do desempenho
organizacional”’. (KUNSCH, 2002, p.85)

Segundo Pimenta (2001, p.68), “As mensagens que incluem as dos tipos
anteriores e outras circulam entre os funcionarios ou grupos de um mesmo nivel
hierarquico desse fluxo, melhora a coordenagdo dos processos uma das
dificuldades acontece quando algum grupo retém informagdes importantes para

controlar outros”.



21

Robbins (2005, p.235) levanta uma questdo sobre a necessidade da
comunicacao lateral dentro de um grupo quando a comunicagéo vertical da
organizacdo é eficaz e ja trazendo a resposta. E que a comunicacgéo horizontal
geralmente é necessaria para economizar tempo e facilitar a coordenacéo. E de
acordo com Gortari e Gutierrez (1990, p.96) apud Kunsch (2002) “O fluxo horizontal
fomenta a coordenagdo das atividades de uma organizagdo, a definicdo de
objetivos, politicas e procedimentos, o intercambio de idéias a tomada de decisbes a
producédo de recomendacdes, a familiarizagdo com outros setores e unidades e
conseqlentemente, o incentivo do desenvolvimento de interesses mutuos”.

O fluxo transversal ou longitudinal, é aquele em que a comunicagéo
movimenta-se em todas as dire¢bes, onde faz-se presente em todos os outros
fluxos e nas mais variadas posigcdes da estrutura organizacional. Kunsch (2002,
p.86) apresenta uma definicdo do fluxo transversal, “Uma tendéncia das
organizagdes organicas e flexiveis € permitir que a comunicacdo ultrapasse as
fronteiras tradicionais do trafego de suas informagdes”.

O fluxo circular abarca todos os niveis de uma estrutura organizacional sem
si ajustar as dire¢cbes tradicionais. Surge e desenvolve-se muito mais nas
organizagdes informais e favorece a efetividade no trabalho.

Para Gortari e Gutierrez (1990, p.67) apud Kunsch (2002) o fluxo circular
“abarca todos os niveis sem se ajustar as diregbes tradicionais e seu conteudo pode
ser tanto mais amplo quanto maior for o grau de aproximacédo das relagbes
interpessoais entre os individuos”. Segundo Kunsch (2002, p.86) “O fluxo circular
informal favorece a efetividade no trabalho”.

Em um dia de trabalho, pode se movimentar-se varias formas de

comunicagao que acontece em uma empresa seguindo os mais diferentes fluxos.
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Ascendente Descendente

Apbs fazer uma breve conceituagcéo de “comunicacéo” e sua influéncia
nos mais diversos ambitos, segue-se no proximo capitulo discorrendo a respeito

desta no contexto empresarial.
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CAPIiTULO Il

Ao longo de suas linhas, este capitulo proporcionara conhecimentos a
respeito da comunicagdo no ambito empresarial, ressaltando sua importancia e

dificuldades na consolidagao eficaz.

2. Comunicagao empresarial

Pimenta (2004, p.99) caracteriza a comunicagéo empresarial.

Como o somatério de todas as atividades de comunicacéo da
empresa. E uma atividade multidisciplinar que envolve métodos
e técnicas de relagbes publicas jornalismo, assessoria de
empresa, lobby, propaganda, promogbes, pesquisa,
endomarketing e marketing.

Neste sentido, a comunicagdo consiste num assunto sério que precisa ser
observado com cautela por parte dos empresarios, tendo em vista que quando
existem percalgos neste setor, problemas s&o detectados.

A comunicacgao interna é a ferramenta que vai permitir que a administragao
torne-se comuns as mensagens destinadas a motivar, estimular, considerar,
diferenciar, promover, premiar e agrupar os integrantes de uma organizagdo. A
gestdo e seu conjunto de valores, missao e visao de futuro proporcionam as
condigbes para que a comunicagcao empresarial atue com eficacia (NASSAR, 2000,
p. 73-74).

A comunicagao é um fendbmeno presente na vida em sociedade, sendo uma
necessidade para o bom desenvolvimento de qualquer relagdo interpessoal. Na
empresa possui fungao basilar, pois € fundamental a troca de informacgdes, ideias e

principalmente o bom ajustamento entre os setores.
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Para a boa comunicagéo entre os setores é necessario o envolvimento entre
0 emissor e o receptor e nesse processo a mensagem devera ser interpretada da

maneira correta.

[...] a comunicagcdo € um ato que precisa envolver compreensdo mutua
entre emissor e receptor. A comunicagdo s6 pode ocorrer se houver
feedback. Sem ele, o emissor ndo tera como conferir a adequagédo e
eficacia da transmisséo da sua mensagem. (MATOS, 2009, p. 17).

A clareza, a objetividade, e organizagcado sao fatores que precisam fazer
parte do cotidiano da empresa, tendo em vista que facilitam o gerenciamento da
mesma e consequentemente proporcionam uma melhor comunicagdo entre os
individuos.

Neste sentido, as decisdes administrativas precisam ser tomadas e
informadas corretamente para que a produtividade almejada seja alcancada.
Atualmente se verifica que a empresa tem utilizado como meios de comunicacgéo:
mural, telefone, e-mail, dentre outros.

Este processo vem evoluindo juntamente aos aparelhos tecnolégicos que
permitem rapidas propagacdes das informagdes, tornando tudo mais, rapido, pratico
e eficaz. A falta, ou ma comunicagéo, torna-se uma barreira ao bom funcionamento
do negdcio, pois gera a falta de opiniao, a continuidade de projetos, entre outros.

Sem a boa comunicagdo entre os setores da industria, todo o esforgo
empregado para seu bom desenvolvimento torna-se inuteis. A organizagcédo e boa
comunicacgao influenciam diretamente no crescimento e desenvolvimento, além da

motivagéo da equipe na busca do sucesso empresarial.

2.1 Tipos de Comunicagao

Para os pesquisadores da Escola Palo Alto (Bateson et. Al, 1981), o
individuo esta inserido em um contexto e em uma cultura que permitem interpretar o
conteudo da comunicacdo n&o apenas pela mensagem, mas também pelo
comportamento do emissor. Entre os tipos de comunicagcdo se encontra

comunicagao verbal e ndo verbal:
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A comunicagao verbal acontece por meio de palavras e é responsavel por
apenas uma pequena parte da comunicagéo. A comunicagédo por meio da fala pode
compreender e dominar o0 mundo que o rodeia e entender os outros. Ja a
comunicagao nao verbal acontece por gestos, expressdes faciais, voz, toques e
etc. Ela complementa o que dizemos além de demonstrar os sentimentos.

Imagine uma pessoa falando ao telefone: vocé podera imagina-la inerte, sem
qualquer gesticulagdo? Ao escutar falar vocé consegue imaginar seu estado de
humor? Com certeza sim!

Portanto mesmo com a distancia conseguimos decodificar a linguagem nao
verbal do locutor, isso porque em todo processo de comunicagéo 0 corpo expressa
sentimentos, independentemente da vontade do emissor.

Se a linguagem corporal n&o for compativel com as palavras o interlocutor

ficara confuso e podera n&o acreditar na linguagem verbal.

2.2 Comunicagao Interna

A comunicagao interna e dos componentes da comunicagao integrada tem
segundo Neves (1998), responsabilidade de determinar as estratégias de como e
quando levar as mensagens ao publico interno considerando as estratégias da
organizagao e da comunicagao.

Para Argenti (2006, p. 169) a comunicagao interna no século XXI envolve
mais memorando, publicagcdes e as respectivas transmissdes, envolve desenvolver
uma cultura corporativa e ter potencial de motivar a mudanga organizacional. Ja
Schwebig (1991) considera ainda que a comunicagao interna e um continuumin
terno — externo e que a qualidade da comunicagao interna e a condigéo basica da
qualidade da comunicacao externa.

Segundo Neves (2001), a comunicagao interna deve transmitir mensagens
de acordo com as estratégias definidas pela empresa de como e quando levar estas
mensagens.

Kunsch (1995), considera que a comunicagéo interna de qualidade deve
passar pela disposicdo da direcdo em abrir as informagbdes aos colaboradores,

autenticidade, usando como verdade o principio de tudo, raiz e competéncias,



26

respeitando as diferencas individuais que cada um tem, implantagcdo de uma gestéo
participativa, capaz de propiciar oportunidade para mudangas culturais e
necessarias e utilizacao de novas tecnologias sempre.

Para Kunsch (1995) o objetivo da comunicagdo interna é promover a
maxima integridade entre a organizacéo e seus empregados, devendo ser um setor
planejado com objetivos definidos para viabilizar toda integragcao possivel entre a
organizacdo e seus colaborados, visando o melhor estar entre empresa e
colaborador.

Para que a comunicacgao interna atinja seus objetivos é necessario que ela
seja transparente e tenha credibilidade , e a credibilidade sé é atingida se o discurso
for condizente com a pratica do dia a dia.

Um dos grandes desafios dentro de uma empresa é dividir informacodes e
conhecimentos entre os setores. Por meio da comunicacao interna as organizagdes
podem fortalecer o relacionamento com seus colaboradores promovendo a maxima
integragao entre todos os setores. Por meio da comunicagéo integrada, os diversos
setores trabalham de forma conjunta, considerando os objetivos e estratégias da
organizagdo e ao mesmo tempo respeitando os objetivos especificos de cada um
dos publicos envolvidos.

O jornalista Amaro Dornelles observa: “O mundo real das empresas exige,
portanto, cada vez mais, habilidades de comunicagéo para, por meio dela, melhor
liderar, negociar, planejar e programar atividades estratégicas”.

Ja quase néo existe nas empresas aquela forma de gestdo que diz: Eu
mando vocés obedecem com o mercado acirrado as empresas tem buscado como
uma maneira de se diferenciar a melhoria nas comunicagdes dentro
desorganizagdes promovendo uma inteira participagdo de todos os setores nas

tomadas de decisoes.

2.3 Endomarketing

Endomarketing € o marketing voltado para o publico interno, & visto como

uma estratégia de comunicar e criar relacionamentos com o publico interno, antes de
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promover um servigo ou produto com exceléncia ao cliente e empresa deve ter uma
atencéo dobrada dentro da organizagdo com seus colaboradores.

Portanto segundo Angeloni (2010) endomarketing consiste na busca para
estabelecer uma relagdo integrada dentro da empresa, transmitindo
responsabilidade e conscientizagcéo a todos os seus integrantes.

O clima de interacao s6 se completa quando colaboradores, mesmo os que
nao lidam diretamente com os clientes, tornam-se completamente conscientes da

relagcédo com o cliente.

2.4. Comunicacao eficiente e eficaz.

Para se desenvolver um processo comunicativo eficaz, Kotler (2008, p.344),
afirma que existem oito etapas que devem ser respeitadas, sao elas:

Etapa 1 - Identificagdo do publico-alvo: definicho de compradores em
potencial, pessoas que influenciam compras, compradores, publicos particulares, em
geral, etc. Muito importante para a empresa, uma vez que é este que vai determinar
as decisdes de o que a empresa deve dizer, como, quando, onde e para quem.

Etapa 2 — Determinagdo dos objetivos de comunicagéo: momento em que o
profissional responsavel pelo marketing da empresa define o tipo de resposta que o
publico-alvo deve emitir. Dentre elas, relaciona-se a resposta cognitiva (relativo a
conhecimento), afetiva (relativo ao sentimento) e comportamental (relativo ao
comportamento). Observe-se que a retroacéo emitida pelo publico-alvo, depende de
seu relacionamento com o produto que Ihe é apresentado. Portanto, este é um fator
determinante ao se pensar na resposta que se pretende receber.

Etapa 3 - Desenvolvimento da mensagem: determinada a resposta
esperada, é necessario que a mensagem a ser transmitida seja elaborada,
obviamente, com fatores que proporcionem a concretizagdo de tal objetivo. Para
tanto, é preciso que se determine: o conteudo da mensagem (que deve conter
apelos racionais, emocionais ou morais), a estrutura da mensagem (preferir
argumentos bilaterais para divulgacédo do produto), o formato da mensagem (a
formatagcdo propriamente dita, tal como: cor, texto, tom de voz, etc — variaveis

determinadas pelo meio de comunicacdo escolhida para disseminagdo da
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mensagem), fonte da mensagem (escolha do comunicador, que deve possuir
dominio do assunto, confiabilidade e simpatia, que nada mais é do que a
credibilidade que aspira);

Etapa 4 — Selecdo dos canais de comunicagao: para que a mensagem atraia
0 publico a que se destina, € necessario que o canal de comunicagao escolhido seja
eficaz. Para tanto, é papel do comunicador optar pela melhor forma que atingir este
publico. Haja vista que, existem dois tipos de canais para este feito, séo eles:

v' Canais de comunicagdo pessoais: consiste em uma comunicagao vivenciada
por duas ou mais pessoas de forma direta. Ex.: didlogo, exposi¢cdo para uma
plateia;

v' Canais de comunicagdo nao-pessoais: disseminagdo da mensagem através
da midia (escrita, transmitida, de rede, eletrénica e expositiva), atmosferas
(climas criados para atrair ao publico-alvo. Ex: consultérios médicos com a
pintura em branco ou em tons pastéis, demonstrando tranquilidade e limpeza)
e eventos (acontecimentos, como feiras, workshops, que visam atingir
diretamente os publicos-alvo).

Etapa 5 — Estabelecimento do orgamento para comunicagbes: dependo do
setor em que da empresa e do ramo que esta alocada, a porcentagem do gasto com
propagandas pode ser consideravelmente grande ou ndo. Sendo assim, existem
quatro métodos para definicdo do orgamento a ser empregado:

v Métodos dos recursos disponiveis: definido pelo que a alta administracéo
julga adequado. Portanto, é engessado anualmente, sendo praticamente descartada
a possibilidade de promogdes, pois é considerada como um gasto e ndo como um
investimento de alta importancia e retorno sobre vendas para a organizagao;
Métodos da porcentagem sobre as vendas: o investimento em promogdes parte de
uma porcentagem das vendas (em andamento ou previstas). Um ponto marcante, é
que os gastos vinculados a promocao estéo ligados diretamente a quanto se vende
ao invés de basear-se no retorno, para estimar novos investimentos.

v Métodos da paridade com a concorréncia: este método caracteriza a
igualdade promocional entre concorrentes. Ressaltando que para algumas empresas
o investimento de capital pode ser maior;

v Método de objetivos e tarefas: a administracdo define quanto se vai investir
em promog¢éao através de metas preestabelecidas.
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Etapa 6 — Decisdo sobre o mix de comunicagao: € o momento em que a
organizacao escolhe a melhor forma de iniciar o processo comunicativo. Para tanto,
precisa-se decidir pela ferramenta profissional, que pode ser: propaganda (que pode
atingir consumidores em potencial a longas distancias de forma eficiente), promogao
de vendas (feita através de prémio, cupons, entre outros; beneficia a organizagao
uma vez que serve como um convite direto ao consumidor para conhecer mais a
respeito do produto e fechamento do negécio rapidamente), relacbes publicas e
publicidade (baseia-se em trés qualidades principais: alta credibilidade, conquista do
publico-alvo de maneira eficaz e dramatizagdo — que torna o produto mais realista),
marketing direto (contato direto com o consumidor através de mala direta,
telemarketing ou marketing pela internet. Caracteriza-se pelo contato da empresa
diretamente com o consumidor, proporcionando um tratamento diferenciado) e
vendas pessoais (suas principais qualidades consistem em fazer com que vendedor
e consumidor interajam, tornando o atendimento mais pessoal e atencioso).

Apdés a escolha do meio pelo qual a empresa fara sua divulgagao,
consideram-se ainda os fatores para o estabelecimento do mix de comunicagéo, que
se constitui através de: do entendimento das diferentes maneiras de abordar o
mercado consumidor e as empresas, o balango entre as ferramentas promocionais —
que tem por meta atrair ao cliente e fazé-lo compreender e aderir ao produto ou
servico que lhe é apresentado — e adequacédo das ferramentas promocionais
segundo o momento do ciclo de vida em que o produto de encaixa.

Etapa 7 — mensuragdo dos resultados: momento em que avalia-se a
resposta enviada pelo publico-alvo. Portanto, neste periodo, o profissional de
comunicacao busca informagdes a respeito do que foi proposto e avalia se a
mensagem codificada pela organizagao produziu exatamente o resultado que Ihe foi
proposto.

Etapa 8 - administragdo do processo de comunicagédo integrada de
marketing: Kotler cita que a American Association of Advertising Agencies 9 define a

comunicacgao integrada de marketing como um:

[...] conceito de planejamento de comunicagao de marketing que reconhece
o valor agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar os papéis
estratégicos de uma das disciplinas da comunicagéo [...] combinar essas
disciplinas de modo que oferegam clareza, coeréncia e impacto maximo nas
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comunicagdes, por meio da integracdo coesa das mensagens isolada.
(KOTLER, 2008, p.344)
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CAPIiTULO Il

Neste capitulo sera apresentado informagdes concernentes a Empresa
pesquisada neste trabalho, além da exposicao dos principais objetivos e principios
relacionados a mesma. Far-se-a também uma breve retrospectiva do histérico da

Cooperativa de Saude no Brasil.

3. Filosofia da Empresa

Antes de adentrar a real proposta deste trabalho, faz-se necessario uma
breve retrospectiva nos anais da empresa pesquisada, revelando assim seus
principios e objetivos, na tentativa de garantir uma melhor compreenséo do trabalho.

Tal instituicdo, denominada “Cooperativa de Saude” foi fundada em 05 de
margo de 1990. Foi constituida através de Assembleia Geral realizada na sede da
AMA (Associagdo Médica de Anapolis), e nesta, foram realizadas as primeiras
atividades administrativas.

A principal filosofia desta Instituicdo é garantir aos usuarios uma assisténcia
a saude de qualidade, além de contribuir para condi¢gdes mais dignas de trabalho.

Trata-se de uma empresa comprometida com a sociedade e envolvida em
varios trabalhos sociais. A cooperativa de Saude visa garantir a assisténcia a tal com
exceléncia, valorizando o trabalho médio, e proporcionando melhor qualidade de
vida para a comunidade.

A sua visdo consiste em ampliar o nivel de atuagado e tornar se referéncia
permanente em promog¢ado de saude, dentre os seus valores destacam-se a
responsabilidade, ética, qualidade, seguranca, respeito a filosofia cooperativista, a
sua politica da qualidade visa desenvolver e consolidar uma cultura da qualidade
voltada para a exceléncia dos servigos buscando a satisfacdo dos clientes internos e
externos, através da melhoria continua de SUS processos e a eficacia do seu

sistema de gestéo.
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3.1 Histoérico — Cooperativo de Saude no Brasil

Ao buscar indicios da Saude no Brasil, logo se evidencia que ha 43 anos
surgia na cidade de Santos (SP), a primeira cooperativa de trabalho médico do pais,
a Unido de Médicos. Estes buscavam uma féormula que integrasse a valorizag&o
profissional e humana a justa remuneracgao, e também a responsabilidade social no
exercicio de suas atividades.

O conceito proposto pela primeira cooperativa reproduzia os principios
classicos do cooperativismo, e, hoje, passadas mais de quatro décadas, acumula
uma série de conquistas que a diferencia significativamente no mercado. Entre elas
aquela de ser o mais sélido e abrangente organismo econémico nao mercantil ligado
a assisténcia privada no setor de saude, constituindo-se possivelmente no principal

brago suplementar ao Estado nesta area.
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Para atuar de forma institucional, visando desenvolver oportunidades de
negocios, planos e agdes que correspondam as demandas das Cooperativas do
Sistema, foi fundada em 1975, a Confederagdo Nacional das Cooperativas Médicas
- Unimed do Brasil, que encerrou o ano de 2011 congregando 371 cooperativas
médicas, com abrangéncia em 83% do territério nacional (4.623 municipios), e
reunindo 111 mil médicos cooperados. Com mais de 18 milhdes de clientes,
registrou ainda no periodo, 38% de participacdo no mercado nacional de planos de
saude, segundo dados extraidos da Pesquisa Datafolha 2011.

No ano de 2010, no desenvolvimento do seu PDO (Plano de
Desenvolvimento Organizacional), a Unimed do Brasil estabeleceu como um dos
seus objetivos estratégicos, a implementacdo de um modelo de Governanca

Corporativa (adaptado neste manual para Governanga Cooperativa), conforme mapa

a seguir:
¢ - <
mapa estrategico é!%’somosnﬁsummm

[\

SISTEMA UNIMED UNIMED DO BRASIL
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CAPITULO IV
ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sera exposta detalhadamente a metodologia adotada na
pesquisa, bem como a andlise dos dados alcangados por meio deste trabalho. Vale
mencionar que foram respeitados criteriosamente todos os valores éticos na
consolidacéo de tal.

Como visto anteriormente, o local escolhido para a realizagdo desta
pesquisa consistiu na Cooperativa de Saude — Unidade Anapolis. O instrumento
utilizado na coleta de dados consistiu no questionario fechado, constituido de 10
perguntas objetivas, que em sua totalidade permitiu um mapeamento de
informacdes do local pesquisado.

Na totalidade, foram 50 participantes da pesquisa, que forneceram ricas
contribuicdes a esta pesquisa. Para a concretizagédo deste trabalho, que tem como
escopo averiguar a importancia da comunicagdo interna no ambito empresarial
optou-se pelo estudo de caso, que busca descobrir informacdes e dados
importantes.

O estudo de caso se torna pertinente a esta pesquisa tendo em vista que
busca-se investigar um fenbmeno dentro do contexto da vida real inserida em um
determinado grupo, em especifico, na Cooperativa de Saude — Anapolis Goias.

De acordo com Ludke e André (1986), o estudo de caso visa a descoberta
e enfatiza a interpretacdo em contexto, fato que muito a relaciona com a proposta
deste trabalho, este tipo de estudo busca ainda revelar a realidade de forma

completa e profunda através de variadas fontes de informacéo.
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Grafico 1: Sexo

B FEMININO
B MASCULINO

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

O gréfico acima ilustrado, revela que no ambito da Cooperativa de
Saude, 60% dos colaborados sdo do sexo feminino, e apenas 40% sao do sexo
masculino. Fato que comprova que a maioria das pessoas pesquisadas sdo do

sexo feminino.

Grafico 2: Sua idade esta entre?

0%

m 18 E 25 ANOS
M 26 E 35 ANOS
m 36 E 45 ANOS
W 46 E 55 ANOS
m ACIMA DE 56 ANOS

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Partindo para a analise do grafico numero 2, logo evidencia-se que a
maioria dos participantes estdo na faixa etaria entre 18 e 25 anos, representando

assim 40% dos colaboradores pesquisados.
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E interessante observar que existe nesta empresa uma grande
representatividade de funcionarios mais jovens, prova disso € que 30% dos
pesquisados estdo enquadrados na faixa etaria entre 26 e 35. O que significa que
70% das pessoas investigadas estao entre a faixa etaria entre 18 e 35 anos.

O gréfico revela ainda que 20% dos funcionarios possuem entre 36 e 45
anos de idade, e apenas10% possuem de 46 a 55 anos. Este fato nos conduz a
evidéncia de que a maioria do quadro de funcionarios da Cooperativa de Saude —

Andpolis é representado por pessoas mais jovens.

Grafico 3 :Qual seu nivel de escolaridade?

0% 0%

m ENSINO FUNDAMENTAL
(COMPLETO OU EM
ANDAMENTO)

B ENSINO MEDIO
(COMPLETO OU EM
ANDAMENTO)

= ENSINO SUPERIOR
(COMPLETO OU EM
ANDAMENTO)

m OUTROS

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

O grafico n°3, ilustrado acima, nos permite informagdes concernentes ao
nivel de escolaridade dos colaboradores pesquisados. A analise nos revela que 73%
dos entrevistados possuem nivel superior completo ou em andamento. Fato que
demonstra um aspecto motivador, tendo em vista, que o conhecimento oportunizado
pelas instituicbes académicas pode propiciar evolu¢gées nos niveis de comunicagao

e transmissao de informacdes.
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Grafico 4: A quanto tempo trabalha na empresa?

M amenos de um ano
Hentre 1 ano e 3 anos
mde3anosabanos

W acimade 5 anos

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

O grafico n°® 4 por sua vez, revela que 40% dos colaboradores da
cooperativa de saude estdo na Instituicao entre 3 a 5 anos, e 37 % dos entrevistados
ja estao atuando neste local a mais de 5 anos.

Fato que revela que a maioria dos individuos pesquisados ja atuam nesta
instituicdo ha muito tempo, demonstrando assim experiéncia nas atividades e
gradativo aprendizado nas no¢bes de comunicagao.

Estes dados inferem também na afirmacédo de que o nivel de rotatividade
nesta empresa é baixo, tendo em vista que os funcionarios apresentam um nivel

estabilidade no emprego.
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Grafico 5: A cooperativa possui meios de comunicagdo com os Colaboradores
internos?

B INTRANET
B MURAL

60% EMAIL

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

O grafico n°® 5, nos revela que a Cooperativa de Saude como toda
Instituicdo, necessita de meios de comunicagéo para a realizagdo do processo de
comunicagao necessaria.

Como ja exposto, Penteado (1997) elucida que sdo necessarios quatro
elementos para que a comunicagao ocorra de forma eficaz: o emissor, a mensagem.
o receptor, o meio (canal).

Quanto a este canal, observa-se que 60% dos colaboradores inseridos na
Cooperativa de Saude fazem uso do email como meio de transmissdo da
mensagem.

E interessante verificar que a Instituicdo pesquisada tem acompanhado as
mudancgas tecnoldgicas presenciadas no mundo. Com o avango da tecnologia as
empresas estdo se comunicando de uma forma mais pratica e rapida. BAHIA (1995,

p. 09) afirma que,

“A comunicagdo empresarial ndo pode ficar indiferente as mudangas
tecnolégicas e sim aderir a toda tecnologia que estiver ao seu alcance no
intuito de facilitar o cumprimento das metas da empresa.”

Observa-se também que 33% das pessoas investigadas utilizam-se o
mural como instrumento de transmiss&o dessa mensagem. E, apenas 7%, utilizam a

intranet como canal.



39

Grafico 6: Com que frequéncia vocé erra em suas obrigagoes diarias por falta
de comunicagao ou por nao entender uma informagao transmitida pelo(a) seu

superior

B SEMPRE

W AS VEZES

NUNCA

m NAO ME
LEMBRO

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

O grafico n°® 6, mesmo que de forma discreta nos permite fazer
mapeamento dos resultados do processo de comunicagdo na empresa pesquisada.
E interessante que 73% das pessoas investigadas confessam que erram “as vezes”
por falta de comunicacgéo.

Afirmacgdo essa que provoca preocupacao, revelando a presenca de “ruidos”
que muitas das vezes atrapalham a eficacia do processo. Sobre os ruidos,
Maximiano (2006), salienta que estes adulteram a comunicagdo e surgem em
qualquer altura do processo se tornando barreiras para uma comunicagao eficaz. Ele
menciona ainda, que o ruido pode ser tanto um barulho (fisicamente perceptivel),
como uma idéia ou sentimento que esteja perturbando a eficacia do processo de
comunicagao.

Percebe-se que 17% nao se lembra de ter errado por falta de comunicagéo,
7% afirma que sempre erra por desajustes neste processo e apenas 3% nunca
erraram por falhas na comunicagao.

Clareza, objetividade, organizagao sao fatores que precisam fazer parte
do cotidiano na empresa, fato que facilita o gerenciamento da mesma e

consequentemente proporcionam uma melhor comunicagéo entre os individuos.
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Grafico 7: Como vocé julga a comunicagao interna de sua empresa?

3%

B EXCELENTE
mBOA

W RAZOAVEL
ERUIM

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

O grafico n® 7, revela que 50% dos colaboradores investigados dizem
possuir uma boa comunicagao interna, fato que se torna contraditério, tendo em
vista os dados obtidos no grafico n°® 6, que revelam que 73% erram as vezes por
falhas no processo de comunicagao.

E interessante, que somente 34% afirmam que a comunicacdo interna é
“‘excelente”, 13% diz ser “razoavel’, e apenas 3 % mencionam ser “ruim”.

Observa-se que em sentido geral, o quadro de funcionarios pesquisados
apresenta um posicionamento positivo a respeito comunicagéo existente no local de

trabalho.
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Grafico 8: Onde mais acontecem problemas ou falhas na comunicagao?

M Da geréncia para os
funcionarios

B Dos funcionarios para a
geréncia

1 Entre departamentos do
mesmo nivel

M Entre colegas de niveis
hierarquicos diferentes

H Entre funciondrios mais
antigos e mais novos

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

O Grafico n° 08 permite um levantamento dos setores que mais se detectam
problemas de comunicacdo. Verifica-se que 40% dos individuos pesquisados
afirmam que “as falhas” ocorrem em departamentos do mesmo nivel.

Sobre isso, BUENO (2003) afirma que, “é muito dificil que os profissionais de
comunicagao disponham de suas convicgdes para se dedicarem integralmente
trabalho em equipe.

E interessante, que 33% acreditam que as falhas acontecem da geréncia
para os colaborados visando que a comunicacao entre diretoria e colaborador é
muito pouco, 13% concordam que os ruidos e falhas acontecem entre os colegas de
niveis hierarquicos diferentes, ja 7% ficaram entre funcionario e geréncia e

funcionarios antigos com os mais novos.
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Grafico 9: Em quais meios de comunicag¢ao ocorrem mais ruidos ou falhas de
comunicagao em seu local de trabalho?

m Pessoalmente
(informacdes diretas
sem intermediarios ou
processos)

® Informacdes

encaminhadas via
telefone

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

O grafico n° 09 revela, que as principais falhas e ruidos acontecem quando
as informacgbes sao transmitidas pessoalmente, sem formalidade. 53% alegaram tal
fato. O que nos conduz ao entendimento de que essa mensagem repassada ao
colaborador ndo tem sido feita de forma conveniente.

Os outros 47% acreditam que nas informagdes passadas via telefone
acontecem mais falhas devido a indisponibilidade em estar prestando a atengdo no
que o outro esta falando no outro lado da linha, pois muitas vezes o colaborar esta
em outros afazeres e ndo se dispbe totalmente para melhor compreensao do que

esta sendo passado via telefone.

Grafico 10: Qual a melhor forma que vocé considera ideal e que diminuiria os
ruidos ou falhas no recebimento das informagdes e tarefas a serem

desempenhadas?
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H e-mail
Emural

reunides

® oficio

47%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

O grafico n°10 permite verificar quais os métodos os colaboradores
acreditam ser mais eficientes para a diminuicdo das falhas e ruidos. E interessante,
que 47% das pessoas pesquisadas afirmam ser as “reunibes” a alternativa mais
eficaz para evitar problemas.

Segundo Penteado (1977, p.2) comunicagdo € o processo por meio do qual
as pessoas tentam fazer um intercambio compreensivo de significacbes através de
simbolos. Dentre os entrevistados, 23% disseram que o e-mail e oficio também
podem ser usados para diminuir os ruidos, e 7% responderam que o mural também
pode ajudar a diminuir o ruidos.

Observa-se que os entrevistados afirmaram que as reunibes especificas
para alguma informag¢do, mudanga sdo as melhores alternativas, geralmente isso
ocorre, pois as chances de dispersdo sdo menores, tendo em vista que sé&o
marcadas especificamente para tratar ou mencionar alguma informagao.

E interessante, que os meios formais como oficio, e-mail, enfim, informacdes
escritas foram reconhecidos mais viaveis, talvez essa escolha se deu por permitir a
possibilidade do colaborador voltar aos escritos e sanar suas duvidas.

Em suma, observa-se ao longo dos resultados obtidos, que os
funcionarios da Cooperativa de Saude, reconhecem a existéncia de falhas e ruidos

no processo de comunicagao, e mencionam que alguns métodos sao ineficazes.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Ao chegarmos neste momento da pesquisa pode-se inferir que novos
saberes foram alcancados a partir deste estudo. Este trabalho foi constituido num
confronto entre pesquisa bibliografica e de campo. Onde, inicialmente, foram
colhidas informagbes em livros, revistas, periddicos, internet. E estas, foram
confrontadas com uma pesquisa de campo no ambito da Cooperativa de Saude —
Andpolis-Go.

O certo é que esta pesquisa aponta para a necessidade de estudos mais
profundos neste sentido, e novos posicionamentos em relagdo a insercao e
desenvolvimento do processo de comunicagéo nas empresas e Instituicdes.

Muitas empresas ao ignorar este processo, acabam trazendo para dentro
de suas Instituicdes problemas gravissimos, que poderiam ser sanados através de
simples cuidados no momento de transmitir alguma informagao.

Ao longo da pesquisa constatou-se a existéncia dos “ruidos”, que
constituem-se as falhas que ocorrem na transmissdo da mensagem, e também
verificou-se técnicas e alternativas que podem ser vidveis na consolidagcdo de um
processo de comunicacgao eficaz.

Por intermédio da pesquisa de campo, verificou-se que a grande maioria
das pessoas entrevistadas, afirmam ter errado suas tarefas por falta de
comunicacao, fato que comprova a presenca de falhas na transmisséo das
mensagens.

Evidenciou-se que a empresa tem acompanhado o0s recursos
tecnolégicos, os utilizando como canais de veiculagdo das informagdes e
mensagens.

A pesquisa permitiu também observar o posicionamento dos funcionérios
a respeito das principais causas de falhas, eles alegaram que nas “conversas nao
formais” e nas recebidas por “telefones”.

E interessante observar que as pessoas investigadas neste estudo
apontam as reunibées e documentos escritos como as melhores alternativas de

transmissao das mensagens.
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A questao central desse trabalho aponta para a necessidade de mais
atencdo por parte das instituicdes as questdes de comunicagdo. Tendo em vista,
que sdao fatores influenciadores nos resultados almejados pela empresa.

Faz-se necessario que tal assunto seja mais bem preconizado nos mais
diversos setores, proporcionando uma visao mais reflexiva e critica aos empresarios,
diretores, gerentes, enfim, a todos aqueles que de forma direta ou indireta
necessitam da “comunicacéo.

O nosso desafio €, portanto, promover agdes que revelem a importancia e
necessidade de estudos mais aprofundados nesta area. Em suma, € preciso de mais
divulgacéo, interesse, na busca de um processo mais eficaz.

Pelo exposto, a pesquisa tem a fundamental importancia na formagao
inicial de Administracdo, mas €& também elemento imprescindivel para o

levantamento e diagnostico dos assuntos investigados.
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