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Comunicaciio na Padaria

Do patriao para o gerente: Na proxima sexta-feira, as 17 horas ocorrera o
eclipse do Sol. Trata-se de um raro fendmeno que acontece a cada 76 anos.
Sera uma festa. Por favor, retina nossos funcionarios no patio da padaria,
todos usando 6culos escuros, quando eu explicarei o fenomeno. Se chover,
ndo veremos o raro espetaculo a olho nu.

Do gerente para a atendente: A pedido do patrdo, na proxima sexta-feira as
17 horas, vai haver espetaculo do eclipse do sol. Se chover, por favor, retina
os funcionarios, todos de oculos escuros, no patio da padaria, onde o raro
fendmeno ira acontecer, o que ocorre a cada 76 anos, a olho nu.

Da atendente para o padeiro: Na sexta-feira proxima as 17 horas, o patrdo
vai estar de 6culos escuros, devido a problemas no olho, comemorando sua
festa de aniversario, o que ocorre a cada 76 anos e ¢ um fendmeno. O
espetaculo sera no patio da padaria. Se chover, o que é raro como o eclipse
nu do sol, reuna os funcionarios e explique.

Do padeiro para o ajudante: Na proxima sexta-feira, o patrdo com seus 76
anos aparecera nu na padaria, comemorando seu aniversario. O espetaculo
ndo devera ser visto a olho nu, portanto todos os funcionarios deverdo estar
de oculos escuros para ver o raro fendmeno como o eclipse do sol. Mesmo se
chover depois havera festa no patio da padaria.

Do ajudante para o entregador: Todo mundo nu na préxima sexta-feira, as
17horas, pois o mandachuva do patrdo fara 76 anos ¢ estara no patio da
padaria de oculos escuros, mostrando seu eclipse, um raro automovel, que
brilha com o sol. Sera uma festa. Se chover o fendmeno ndo podera ser visto.

Do entregador para o repartidor: Nesta sexta-feira, o patrdo fara 76 anos, o
que ¢é raro. A festa sera as 17 horas no patio da padaria. Vai tocar a banda
“Sol e seus Eclipses”. O espetaculo vai rolar mesmo, com ou sem chuva,
porque a banda ¢ um fenomeno. Todo mundo nu e de 6culos escuros. Vival

Gessi (2009)



RESUMO

O principal objetivo deste estudo consistiu em fornecer, com base em situacdo pratica
vivenciada numa empresa familiar, uma analise sobre a comunicac¢do interna como estratégia
para reforgar a cultura organizacional. Assumindo as caracteristicas de um estudo de caso, o
trabalho realizado se fundamentou na pesquisa bibliografica sobre cultura organizacional e
comunicacdo, bem como da técnica de observagdao que tornou possivel, através do contato
direto com os fatos pertinentes a esta temdtica, a compreensao do fenomeno estudado. Tendo
como premissa basica a andlise do processo de comunicacdo interna que acontece em uma
empresa do ramo de seguros, utilizou-se da pesquisa exploratoria. Do ponto de vista da
abordagem do problema, a andlise dos dados orientou-se pelo referencial da pesquisa
qualitativa, resultando na indicagdo de sugestdes para a melhoria da comunicagdo interna. Os
sujeitos da pesquisa foram duas gerentes e seis auxiliares de vendas, junto aos quais se
realizou entrevista e a aplicacdo de questionario, respectivamente. A analise da real situagao
em que se encontra a empresa conduziu a compreensao de que a mesma necessita adotar
novas praticas de comunicagdo a fim de melhorar o ambiente organizacional, no que se refere
as relagdes entre os colaboradores e a geréncia.

Palavras-chave: Comunicagdo Interna. Cultura Organizacional. Empresa Familiar.



ABSTRACT

The main objective of this study was to provide, based on a practical situation experienced in
a family business, an analysis of internal communication as a strategy to reinforce the
organizational culture. Assuming the characteristics of a case study, the work was based on
the bibliographic research on organizational culture and communication, as well as the
technique of observation that made it possible, through direct contact with the facts pertinent
to this theme, to understand the phenomenon studied. Having as basic premise the analysis of
the internal communication process that happens in an insurance company, was used the
exploratory research. From the point of view of the problem approach, the data analysis was
guided by the qualitative research reference, resulting in the indication of suggestions for the
improvement of the internal communication. The subjects of the research were two managers
and six sales assistants, with whom an interview and the questionnaire application were
carried out, respectively. The analysis of the real situation in which the company is found has
led to the understanding that it needs to adopt new communication practices in order to
improve the organizational environment, with regard to the relations between employees and
management.

Keywords: Internal Communication. Organizational Culture. Family Business.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusdo de curso, tal como enunciado em seu titulo, tem
o objetivo de fornecer, com base em situag@o pratica vivenciada numa empresa familiar, uma
analise sobre a comunicagdo interna como estratégia para reforcar a cultura organizacional. O
interesse pela tematica se deu na atividade pratica do estagio, quando, no exame do contexto
organizacional de uma instituicdo familiar, em Sergipe, inserida no ramo de seguros, se
reconheceu, no dia a dia, com base na revisao de conceitos e teorias, falhas em seu processo
de comunicacdo interna. Com isso, percebeu-se a necessidade de verificar o modo como se
alinha a comunicacdo interna a cultura em empresas familiares, o que motivou a elaboragao
desta monografia.

No estudo sobre o assunto, identificou-se que a cultura descreve o carater da
organizacdo, cujas estruturas, regras, politicas, objetivos e procedimentos operacionais
padronizados, sdo pontos de referéncia para o modo como as pessoas pensam e dao sentido
aos contextos nos quais trabalham. Na visdo de Margiori (2008, p. 1), a percep¢ao de que a
“organizacdo se constitui comunicativamente” possibilita a compreensao de que a cultura se
forma a partir do momento em que as pessoas se relacionam no campo de atividades que
tenham sentido para elas. Para a referida autora, a cultura organizacional ¢ resultado da
interagdo formada pela comunicagdo, a qual funciona como fator de integracdao das partes de
uma organizag¢do, enquanto sistema constituido por estruturas, como um elo entre estas partes.

Assim, a cultura organizacional refere-se a um “conjunto ligado & maneira de
pensar, de sentir e de agir mais ou menos formalizadas que, sendo apreendidas e partilhadas
por uma diversidade de pessoas, servem, de forma simultaneamente objetiva e simbdlica, para
organiza-las numa comunidade propria” (FACHADA, 2012, p. 248). Em outras palavras,
pode-se dizer, entdo, que a cultura organizacional constitui 0 modo como sdo feitas as coisas
no ambito de uma empresa.

Na construgdo da cultura organizacional, segundo Nogerino (2016), a
comunicagdo assume papel de fundamental importancia, sendo estratégica para a gestdo e a
administracdo das organizagdes contemporaneas, representando um canal de troca de
informagdes entre a empresa ¢ seu ambiente interno e externo, ou seja, com o publico, o
mercado e a sociedade em geral. Enquanto uma ferramenta de gestdo, a comunicagdo permite
o estabelecimento de vinculos entre organizagdes e empregados, de maneira a fazer com que
estes, como habitualmente se diz, vistam a camisa da empresa visando a melhoria da

produtividade e um melhor contato com a clientela.
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O que se observa na literatura € que, nas ultimas décadas, a comunicagdo passou a
ser entendida, cada vez mais, como um processo através do qual se reconhece e se renova a
cultura organizacional. Nessa perspectiva, considerando as peculiaridades das empresas
familiares, pretendeu-se, com este estudo, responder a seguinte questdo: de que maneira a
cultura predominante em uma empresa familiar influencia o processo de comunicagdo com
seus colaboradores?

Nesse direcionamento, o estudo teve como suporte tedrico inicial, o enfoque dado
por Curvello (2012) a questdo, para quem o papel estratégico da comunica¢do pode ser
constatado na apropriacdo dos elementos constitutivos da cultura organizacional (historias,
mitos, valores, rituais) para a constru¢do de mensagens destinadas a permanente troca com o
ambiente, quer seja externo, quer seja interno. Mas, considerando-se que, para o autor em
referéncia, poucas vezes a pesquisa em comunicagdo empresarial tem abordado a cultura
organizacional, sendo poucos os casos em que a investigagdo da cultura de empresa ¢
relacionada a comunicacdo como instdncia importante para a difusdo e consolidagdo desta
cultura, aponta-se tal aspecto como justificativa para a escolha do tema aqui enfocado.

Diante dessas consideragdes, realizou-se o presente trabalho com o objetivo geral
de fornecer, com base em situa¢do pratica vivenciada numa empresa familiar, uma analise
sobre a comunicacao interna como estratégia para reforgar a cultura organizacional. Nesse
contexto, constituiram-se como objetivos especificos: (1) averiguar os processos de
comunicacdo em ambiente organizacional familiar; (2) investigar o conhecimento dos
gestores dessa organizacdo quanto a funcdo da comunicagdo para a disseminacdo e
fortalecimento de sua cultura; (3) identificar a percep¢ao dos funcionarios sobre os principais
fatores associados as dificuldades de comunicagdo nessa organizagdo; (4) apontar recursos
que podem ser utilizados nas formas de comunicagao da empresa com seu publico interno.

Assim, procurou-se organizar o estudo de maneira que os procedimentos
pudessem dar um sentido articulado a compreensao da tematica desenvolvida, dividindo-o nos
capitulos a seguir descritos.

No Capitulo introdutorio, onde se apresenta, de forma breve, o tema, revisita-se
estudos para subsidiar a proposta em termos de objeto da pesquisa, problematica detectada,
razdes para a escolha da temadtica e a estrutura deste trabalho. No segundo Capitulo, delinea-
se um quadro teorico envolvendo os conceitos bdsicos da cultura organizacional e as
informagdes pertinentes a empresa familiar, fundamentando-se em autores tais como,
Curvello (2012), Margiori (2008), Robbins, Judge e Sobral (2010), Schein (2009), dentre

outros. O terceiro Capitulo aborda a comunicagdo como um processo de fundamental
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importancia para as organizagdes. No quarto Capitulo, constam os procedimentos
metodologicos desenvolvidos para a realizagdo do estudo. No quinto Capitulo descreve-se a
analise e a discussao dos resultados encontrados. Nas Consideragdes Finais localizam-se, com
base na experiéncia vivenciada pela autora, as contribui¢des do estudo sobre a necessidade da
comunicacdo estar em sintonia com as caracteristicas especificas de cada cultura

organizacional, principalmente no que tange a empresa familiar.
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2 CULTURA ORGANIZACIONAL EM EMPRESAS FAMILIARES

Como visto na parte introdutoria deste trabalho, a cultura organizacional
determina a forma de agir dentro de um grupo, influenciando as decisdes individuais e
coletivas. Com esse foco, no presente Capitulo, apresenta-se uma abordagem da cultura nas

organizacdes de modo a trazer a discussao para o contexto das empresas familiares.

2.1 Concepgoes sobre Cultura Organizacional

O termo cultura, utilizado em muitas situacdes com significados diversos, de
acordo com Correa e Guimardes (2006, apud MENEZES; GUIMARAES, 2011), derivou
metaforicamente da ideia de cultivo, do processo de lavrar e desenvolver a terra. Para essas
autoras, seu uso refere-se, caracteristicamente, ao padrao de desenvolvimento refletido nos
sistemas sociais de conhecimento, valores, leis e rituais cotidianos, principalmente ao grau de
aprimoramento de tais sistemas de crengas e praticas.

Encontra-se em Schein (2009, p. 9) o entendimento de que a cultura corresponde a
“um conjunto de valores nucleares, normas de comportamento que governam a forma como
as pessoas interagem numa organizagdo ¢ o modo como se empenham no trabalho e na
organiza¢do”. O autor menciona, também, que a cultura se refere aos pressupostos bésicos
inventados, descobertos ou desenvolvidos por um determinado grupo de individuos, que o
compartilham a medida que aprende a lidar com os seus problemas de adaptacao externa e de
integragado interna.

Os resultados obtidos na solugcdo dos problemas, sendo considerados validos
passam a ser ensinados aos novos membros como sendo o modo correto de perceber, pensar e
sentir em relagdo a esses problemas. Por essa razdo, a cultura €, ao mesmo tempo, o instituido
— codigos, normas, sistemas de a¢do — e o instituinte, ou seja, a vida cotidiana que ainda nao
se institucionalizou, implicando, portanto, num processo continuo e ativo de construgdo e
reconstru¢do da realidade através do qual as pessoas as pessoas criam e recriam o mundo em
que vivem (CHAUI, 2010).

Os elementos da cultura de um grupo, de certa forma, exercem influéncia sobre a
percepcao dos seus integrantes, face ao ambiente no qual convivem. Na linha de pensamento
de Schein (2009, p. 14), esses elementos da cultura se caracterizam com base nas nogoes de

visibilidade e invisibilidade, indicadas em trés niveis pelo autor, conforme figura 1.
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Artefatos e criacoes

. Visivel, mas geralmente nao decifravel
Tecnologia

Arte
Padroes de comportamento visiveis ¢ audiveis

[ !

Valores

. ) . Maior grau de consciéncia
Testaveis no ambiente fisico

Testaveis somente por consenso social

N
Y
Pressupostos de Base
Tomado como adquirido
Relacionamento com o ambiente Invisivel
Natureza da realidade, do tempo e do espaco Pré-consciente

Natureza da natureza humana
Natureza da atividade humana
Natureza das relagdes humanas

Figura 1- Niveis de cultura e sua interacao
Fonte: Schein (2009, p. 24)

No detalhamento maior desses trés niveis de cultura, Schein (2009) explicita que
o nivel 1, artefatos e criagdes, ¢ o mais visivel, relativamente facil de observar, embora mais
dificil de interpretar. Tal nivel é constituido por um vasto leque de manifestagdes, tais como o
espacgo fisico, os objetos materiais, os arranjos, as tecnologias, a linguagem escrita e falada, as
anedotas, as metaforas, as historias, os mitos, as produgdes artisticas, os rituais, as cerimonias,
os herois, os vestigios historicos, as tradi¢cdes, os simbolos, os héabitos, as regras e normas, os
padrdes de comportamento.

O nivel 2, correspondente aos valores, de acordo com Schein (2009), ¢ menos
visivel que o primeiro, porém mais consciente que o terceiro nivel. Faz parte de um conjunto
de elementos que procura dar sentido e justificar a agdo organizacional, de onde se destacam
os valores e as crengas, as atitudes, a ética organizacional, as ideologias, as justificagdes para
agir, o conhecimento, as intencgdes, a visao € a missao, os sentimentos.

Sobre o nivel 3, pressupostos de base, Schein (2009, p. 14) explica que:

[...] representam o conjunto de pressupostos tomados por verdadeiros,
invisiveis, interiorizados nos individuos (a um nivel pré-consciente ou
mesmo inconsciente) que se encontram expressos nas concepgoes acerca das
relagbes com o ambiente (dominagdo, submissdo, harmonizagdo), da
natureza da realidade (real, irreal, fatos) e da verdade (revelada, descoberta),
da natureza humana (boa, ma, perfeigao), da natureza da atividade humana
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(atividade, passividade, trabalho, lazer) e da natureza das relagdes humanas
(cooperagdo, competitividade, individualismo, poder, amor).

Apesar de cada individuo trazer consigo crencas e valores dos grupos sociais que
pertence, no ambiente organizacional existe a perspectiva de que tudo se construa e se realize
de maneira a atingir os objetivos das organizacdes em que estas pessoas se encontram
inseridas, embora este ndo deva ser o principal objetivo a ser pretendido pelas organizagdes.
Dessa forma, sdo criados e socializados padrdes de comportamento desejaveis para cada
organizagdo, em especifico a partir da criacdo de cddigos de conduta que serdo os eixos
norteadores para a condugdo do comportamento organizacional.

Mas, para se entender a cultura organizacional, necessario se faz, inicialmente,
voltar a atengdo para a definicdo de organizagdo, mesmo perante a dificuldade de autores em
encontrar-lhe um significado capaz de usufruir de algum consenso entre eles. Numa
perspectiva classica, Chiavenato (2014, p. 241) explica que “as organizacdes sdo unidades
sociais (ou agrupamentos humanos) intencionalmente construidas e reconstruidas, a fim de
atingir objetivos especificos”.

Caracterizando a organizac¢do, Robbins (2011, p. 31) a define como “um arranjo
sistematico de duas ou mais que pessoas que cumprem papéis formais e compartilham um
propoésito comum”. Esses papéis dizem respeito a fungdo ou cargo que cada pessoa exerce na
organizac¢do, sendo esta, entdo, uma entidade que tem um proposito distinto, inclui pessoas ou
membros e encerra estrutura sistematica. Apreende-se, portanto, da concepc¢ao do autor, que
um negocio se torna uma organizagdo quando possui metas formais, emprega mais de uma
pessoa e desenvolve uma estrutura que define as relagdes entre seus membros.

Na visdo de Moscovici (2008), a organizagdo corresponde a um sistema de
atividades conscientemente coordenadas por duas ou mais pessoas onde, devido as limitagoes
pessoais, os individuos sdo levados a cooperarem uns com os outros para alcangar certos
objetivos que a a¢do individual isolada ndo conseguiria. Dessa maneira, as organizagdes se
constituem no ambito de uma interacdo que as torna dindmicas e complexas, ou seja, um
organismo Vvivo.

E fato, portanto, que as organizagdes nio se formam ao acaso, mas surgem de um
desejo de realizagdo de seu idealizador ou idealizadores, que convergem para uma mesma
atividade proposta, dando inicio a uma relagao de convivio que vai dar luz as crencas, valores,
ritos e atribui¢cdes de poder do (s) fundador (es) (DIAS, 2013), construindo, desta forma, a

cultura organizacional. Na nocdo de cultura da organizagdo, Caixeiro (2011) explica que se
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procura avaliar o conjunto das praticas e dos valores que caracterizam o ethos'
organizacional, aquilo que diferencia as organizagdes entre si e cria entre os seus membros
certa unidade de pensamento e de acdo. De uma maneira simples e objetiva, pode-se dizer,
entdo, que a cultura organizacional constitui 0 modo como sdo feitas as coisas no ambito de
uma organizag¢do, a partir de um conjunto de valores e pressupostos que definem o modo pelo
qual conduz seus negdcios.

Robbins (2011) destaca que as organizagdes t€m trés caracteristicas que lhes sao
comuns: a primeira identifica que cada uma possui um proposito distinto, normalmente
expresso em termos de meta ou conjunto de metas; a segunda ¢ que, cada uma, compde-se de
pessoas; a terceira estd relacionada ao aspecto de que todas desenvolvem uma estrutura
sistematica, definindo papeis formais e limitando o comportamento de seus membros. Assim,
mesmo diante das diferentes definicdes sobre organizagdo, € possivel notar que todas
convergem quanto a identificd-la como sistema que relaciona pessoas, tarefas ou atividades
que buscam alcangar objetivos comuns.

Entretanto, as organizacdes, levando em conta os servicos que prestam, diferem
umas das outras na forma como sdo constituidas e dirigidas, a exemplo das empresas
familiares, forma predominante de organizagdo que ocupa uma parte relevante no cendrio

econdmico e social em todo o mundo.

2.2 Caracterizacio das Empresas Familiares

As empresas familiares sdo conceituadas por Bernhoeft (1991, apud BELTRAM,
2014, p. 13) como “aquelas que estdo ligadas em pelo menos duas geragdes, se iniciando com
o conjuge e envolvendo os filhos nas atividades operacionais da empresa”. Para esse autor,
nas economias capitalistas, a maioria das empresas se inicia a partir das ideias, do empenho e
do investimento de individuos empreendedores e seus parentes. Com base nessa concepg¢ao,
compreende-se que a empresa familiar origina-se do vinculo entre membros de uma familia,
que passam a administra-la.

No Brasil, por sua contribui¢do para a economia, as empresas familiares ocupam
uma posicao de destaque no ambito de negdcios, podendo se dizer que muitas empresas

brasileiras sdo ou ja foram familiares. Ricca (2016, p. 1), apontando dados do Instituto

'A palavra ethos tem origem grega e significa valores, ética, habitos e harmonia. O termo indica, de maneira
geral, os tracos caracteristicos de um grupo, do ponto de vista social e cultural, que o diferencia de outros, sendo,
assim, um valor de identidade social (grifo do autor) (MOUNIER, 2004, p. 140-141).
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Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e do Servico de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), relata que “mais de 90% das empresas constituidas no pais sdo
familiares [...] representando cerca de 65% do PIB e 75% da for¢a de trabalho”. Sendo assim,
observa-se que as empresas familiares possuem grande influéncia na economia e no
desenvolvimento do pais, quer seja no ambito local, regional e nacional.

Outros aspectos relativos as empresas familiares sao apontados por Maccari et al.
(2008, p. 4-5), que consideram como sendo as principais caracteristicas desse tipo de
empresa:

a) Recursos de capital disponiveis pela familia; b) aval pessoal e patriménio
de familiares que podem ser levantados nos momentos de crise; ¢) reputacao
e relagdes no Pais onde a familia estende o seu tradicional nome na protegao
aos novos investimentos; d) lealdade aos empregados, valorizacdo do
passado; e) lacos afetivos extremamente fortes influenciando os
comportamentos, relacionamentos e decisdes da organizagao; f) exigéncia de
dedicacdo; g) expectativa da alta fidelidade; e h) jogos de poder, onde muitas
vezes mais vale a habilidade politica do que a capacidade de administrar.

Casillas, Véazquez e Diaz (2007), comentando sobre o tema, afirmam que maioria
das empresas familiares envolve trés aspectos equivalentes as trés caracteristicas que as
delimitam. De acordo com esses autores, o primeiro aspecto refere-se a propriedade ou
controle da empresa; o segundo diz respeito ao poder que a familia exerce sobre ela,
normalmente pelo trabalho desempenhado por alguns de seus membros; o terceiro € relativo a
inten¢do de transferir a empresa as futuras geracdes, que se concretiza com a inclusdo destes
membros na propria organizagao.

As empresas familiares derivam-se, por conseguinte, de um projeto pessoal, de
familia, a qual, por um lado, pode ser fonte de forca e unido, mas, por outro, fonte de
problemas e conflitos, principalmente na op¢ao de desenvolvimento, quando se depara com a
necessidade de romper ou reduzir a influéncia dos diversos objetos simbolicos e imaginarios,
anteriormente criados por meio de seu fundador, que “representa o proprietario e o principal
dirigente da empresa, sendo a cultura organizacional um reflexo dos seus valores e crengas”
(FERREIRA et al., 2012, p. 72). Desse modo, essas empresas, quando fundadas, ja possuem
uma cultura historica vinda da familia, seus costumes, suas crengas, seus principios e valores.

Na empresa familiar, Werner (2004) chama a atencdo para a figura do fundador
como fator de influéncia nas decisdes corporativas quando diz que, em func¢do do crescimento
organizacional, ele escolhe colaboradores com base em critérios subjetivos de competéncia,
valorizando essencialmente a lealdade e a confianga. Na maioria das vezes, esses primeiros

parceiros sdo encontrados na propria familia e ¢ em torno desta pessoa que surge a empresa
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familiar. Os valores que norteiam essas empresas sdo profundamente pessoais, porquanto
incorporam a personalidade de seu fundador, refletindo sua cultura e seu modo de agir.

Assim, além de transmitir os processos € as estratégias para que o negocio
prospere com seus herdeiros, o fundador tem como funcdo transmitir seus valores e suas
motivagdes pessoais que, de uma forma ou de outra, ficam arraigados no cerne da sua
empresa. Esses principios e valores compdem um importante conjunto para a formacao da
cultura, do mesmo modo que os artefatos, compostos por objetos considerados tradicionais na
empresa ou por expressoes audiveis, configuram a identidade da empresa familiar, mostrando
para os consumidores e clientes como se desenvolve o trabalho em seu ambito, sua cultura
histérica e seus métodos.

Todavia, considerando que os novos colaboradores ndo entram na empresa
sabendo de como funciona a cultura organizacional, faz-se necessario, para isto, um processo
de educacao deste novo colaborador, mostrando a ele os principios e valores que a empresa
prega. Entende-se, nesse sentido, que a comunicagao processada, pela organizacao, tem papel

fundamental para desenvolver a cultura e fazer a empresa ser vista e lembrada como tal.
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3 A COMUNICACAO EM AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Neste Capitulo, evidenciam-se aspectos que se considera como essencial para o
entendimento do tema proposto, a partir da reflexdo de diferentes autores que tratam da

comunicagdo em ambiente organizacional.

3.1 Aspectos Gerais da Comunicaciao nas Organizacoes

Segundo Ferreira (2010), a palavra comunicar tem o significado de fazer saber,
por em comum, participar, partilhar, compartilhar ideias ou pensamentos, entender-se ou
transmitir algo a alguém, podendo ser considerada um processo basico, primario, porque torna
possivel a vida em sociedade. Relacionada aos processos de interacdo, a comunicagdo ajuda o
sujeito a partilhar suas experiéncias com outros sujeitos, construindo as proprias imagens do
mundo.

Desse modo, Penteado (2012, p.1) revela que a comunicacdo humana
“compreende miriades de formas, através das quais os homens transmitem e recebem ideias,
imagens e impressdes de toda ordem”, afirmando o autor que a mesma tem base historica
desde o inicio da evolucdo do homem. Mas, apesar da comunicagdo se constituir como uma
das capacidades humanas mais fundamentais, ocorrendo o seu desenvolvimento nos
individuos de forma considerada natural, Gil (2013) identifica que a grande maioria das
pessoas ndo sabe comunicar-se, pois confundem informar com comunicar. Para ele, “informar
¢ um ato unilateral, que envolve a pessoa que tem a informacdo a dar, enquanto comunicar
implica em tornar algo comum, fazer-se entender, provocar reagdes no interlocutor” (GIL,
2013, p. 71).

Reiterando essa concepg¢do, Robbins, Judge e Sobral (2010) ressaltam que a
comunicagdo precisa incluir a transferéncia e a compreensao do significado. Nenhuma ideia,
por melhor que seja, ¢ Util se ndo for transmitida e compreendida pelos outros. Percebe-se,
dessa maneira, que para existir comunica¢do nao basta que a mensagem seja transmitida,
necessario se faz que haja um entendimento por parte de quem recebe, funcionando
idealmente entre o emissor € o seu destinatario. Isso significa dizer que se comunicar ¢é
interagir socialmente através de mensagens que podem expressar desde um sentimento, um
desejo, uma vontade, um pedido ou uma informacdo, isto ¢, tudo aquilo que possa se

constituir importante para o homem.
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Segundo Serafim e Carvalho (2004), nesse processo, tem-se o emissor, que € o
transmissor ou fonte primaria da mensagem comunicada. Essa mensagem apresenta o
conteudo da comunicacao através de cddigo, entendido como a organizacao da redagdo da
mensagem, ou seja, a linguagem humana com suas regras e simbolos perfeitamente definidos.
Para transmiti-la, utiliza-se de um componente fisico, também chamado de veiculo, que a leva
ao receptor, compreendido como o individuo que recebe a mensagem e, apds decodifica-la,

deve produzir uma resposta esperada pelo remetente, dando assim o feedback (Figura 2).

Realimentacao / feedback

A 4 A 4

Emissor .| Mensagem Cédigo Canal Receptor

A
\ 4
A

Figura 2 - Componentes do processo de comunicagao
Fonte: Serafim e Carvalho (2004, p. 82).

No conceito de comunicagdo existem, portanto, trés aspectos que devem ser
considerados como preliminares para possibilitar o entendimento, conforme descrito a seguir:
1. Dado: é um registro de determinado evento ou ocorréncia ou pessoa.
2. Informagdo: ¢ um conjunto de dados com determinado significado, ou
seja, que reduz a incerteza a respeito de algo ou que permita o conhecimento
a respeito de algo.
3. Comunicag¢do: ocorre quando uma informagao ¢ transmitida a alguém, e é

entdo compartilhada também com esse alguém (CHIAVENATO, 2007, p.
109).

Robbins et al. (2010), complementa afirmando que, dentro de uma organizagao,
praticamente todas as interacdes de comunicagdo exercem uma ou mais destas quatro fungdes
basicas: controle, motivacao, expressao emocional € informacao. Assim, tendo em vista que
as organizagdes possuem hierarquias e orientacdes formais que devem ser seguidas pelos
funcionarios, no tocante ao controle, a comunicagdo age no comportamento destes, quando
informam a quem devem comunicar qualquer problema de trabalho, seguir suas instru¢des ou,
ainda, adequar-se as politicas da empresa. Ainda de acordo com esses autores, em se tratando
da motivagdo, esta ¢ facilitada pela comunicacdo quando os funcionarios sdo esclarecidos
acerca do que deve ser feito, qual a qualidade de seu desempenho e como melhora-lo se

estiver abaixo do esperado.
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Além disso, o estabelecimento de metas, o feedback do progresso em relacdo a
elas e a recompensa pelo comportamento desejdvel estimulam a motivagdo e requerem
comunicacao. Partindo-se do pressuposto que para muitos funciondrios seu trabalho em grupo
¢ a fonte primdria de interacdo social, a comunicagdo torna-se um mecanismo fundamental
para que os membros de uma organizacdo expressem suas frustracdes ou sua satisfacdo,
possibilitando a expressao emocional de sentimentos e a satisfacdo de necessidades sociais.
Por fim, a comunicagdo facilita a tomada de decisdes, ou seja, “proporciona as informagdes de
que as pessoas € 0s grupos sociais precisam para tomar decisdes ao transmitir dados para que
se identifiquem e avaliem alternativas” (ROBBINS et al.,, 2010, p. 326). Esses autores
entendem que para apresentar um bom desempenho, os grupos precisam ter algum tipo de
controle sobre seus membros, os quais devem ser estimulados a se esforgar, além de lhes
oferecer os meios para sua expressao emocional e a tomada de decisdes.

Nao obstante, Chiavenato (2007) chama a atengdo para o ruido, o que ocorre
quando a comunica¢ao nao se completa ou possui alguma falha, distorcendo a mensagem. Os
ruidos sdo designados como tudo que afeta, em graus diversos, a transmissdo da mensagem,
nao se aplicando apenas a perturbagdo de ordem sonora, mas tudo aquilo que produz distarbio
na fidelidade da comunicagao, caracterizando-se como barreiras a comunicagao. Por seu lado,

Davis e Newstron (2004, p. 9-10) citam que as barreiras a comunicagao se dividem em:

e Pessoais- sdo interferéncias que surgem das emog¢des humanas, dos valores
ou maus habitos de escuta.

e Fisicas — sdo interferéncias na comunicacdo que residem no ambiente no
qual se d4 a informagdo. Uma tipica barreira fisica ¢ um barulho repentino
que abafa temporariamente a voz do locutor.

e Semantica — a semantica ¢ a ciéncia do significado, em contraste com a
fonética, que ¢ a ciéncia dos sons. Quase toda comunicagdo ¢ simbolica, isto
¢, efetuada através de simbolos (palavras, quadros e ac¢des) que sugerem
certo significado.

De modo estratégico, dentro das empresas, para que funcione maneira
harmoniosa, a comunicacdo divide-se em trés dimensdes: a comunicacdo gerencial; a
comunicacdo administrativa e a comunicacao social (TORQUATO, 2002). A comunicacao
empresarial tem no gerente a fonte mais expressiva da comunicacdo, pois 0 mesmo se
posiciona em linha intermediaria, sendo o polo emissor e receptor das informagdes,
transmitindo-as para subordinados e superiores. Mas, a eficiéncia para o desempenho da
comunica¢do dependera de alguns fatores, tais como, atitudes, niveis de comunica¢do (intra,

inter, grupal), fluxos, mensagens, canais e receptores.
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Na linha de pensamento de Torquato (2002), apreende-se que a comunicagdo
administrativa abrange todos os conteudos relativos a administragao, tendo como finalidade
orientar, atualizar, ordenar e reordenar o fluxo das atividades funcionais, constituindo-se das
normas, instrugdes, portarias, memorandos, cartas técnicas, indices, taxas e acervos técnicos.
Para esse autor, a comunicacao social se da por meio da comunicacdo coletiva ou de massa,
como jornais, revistas, radios, televisao e computador, dividindo-se em comunicagdo externa
e interna.

Fischer (2003) considera que a comunicag¢do externa, isto ¢, a informacao que ¢
enviada pela organizagdo aos seus diversos publicos-alvo, refere-se as praticas comunicativas
que envolvem a interagdo entre a organizagdo € o ambiente em que se insere. Esse tipo de
comunicagdo ¢ mais do que mensagem enviada pela organizacdo, dizendo respeito a um
processo em dois sentidos, haja vista que além de criar e transmiti-la, recebe as informagdes
do ambiente externo da propria empresa.

No entendimento de Mendonga (2004), a comunicacdo interna destina-se a
transmitir conhecimentos e ensinamentos com vistas a mudancgas de atitudes ou de
comportamento, contribuindo para o desenvolvimento e a manutengcdo do clima positivo,
propicio ao cumprimento das metas estratégicas da organiza¢do, de maneira a auxiliar no
crescimento continuo das atividades e servigos. Dirigida ao publico interno da organizacao
seu principal objetivo é promover a maxima integracdo entre a organizagdo € Seus
empregados.

Porém, o comportamento das pessoas também ¢é controlado pela comunicagao
informal como, por exemplo, “quando um grupo de trabalho hostiliza um membro que esta
produzindo demais (e, assim, faz que o resto do grupo seja mal avaliado), esses individuos
estdo se comunicando informalmente e controlando o comportamento do colega” (ROBBINS
et al., 2010, p. 326). Conforme se apreende, a comunicacdo dentro da empresa pode ser
realizada de modo informal ou por meio de canais estratégicos, tal como se descreve na figura

3, a seguir.
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Reunides Sdo considerados os encontros de dirigentes, lideres, com seus
Informais subordinados. Em algumas empresas acontece durante o café, e todos

tétm o direito de expressar suas ideias, objetivando a troca de
informacdes.

N N\ J
Reunides Neste caso, trata-se de reunir os funcionarios para informar sobre

relampagos noticias importantes e que pode afetar a todos, sejam elas boas ou
ruins, ¢ que se adéquam em situagdes em que a informagao ndo pode

L ) \esperar para chegar até o funcionario. )

( . . . . \

Datas festivas/ Datas como pascoa, dia das maes, dia dos pais, ano novo, natal,
aniversarios de aniversario da empresa e dos funcionarios, devem ser comemorados.
funcionarios

- J

Convencgoes Proporcionam a interagdo dos diversos setores da empresa,
Internas buscando resgatar os valores e sensibilizar as equipes para a
inovacdo e criatividade, implantando melhorias, tanto na empresa

quanto no proprio ambiente organizacional.
Palestras Este mecanismo deve ser incentivado, devido a levar conhecimento
Internas para todos os cargos da organizagdo, com programas de

treinamento. Podendo ser também por escrito, através de e-mails ou
cartas, nos canais que nao haja disponibilidade de fazer a palestra.

— T

s N
Ambientacao da Refere-se a recursos de decoragdo e arquitetura, proporcionando um
empresa ambiente mais agradavel.
. J
Memoria Trabalhar a memoria interna envolve as pessoas e valoriza o elemento
Interna humano que dela faz parte. Resgatar aspectos historicos ¢ capaz de

|
|
|

envolver até a comunidade em que a empresa estd inserida se
tornando um instrumento de gestdo social.

Figura 3- Veiculos oficiais de comunica¢do na empresa
Fonte: Pinho (2006, p. 24).

Wolf (2006) observa que, nas empresas, a comunicacao, de modo geral, ¢

abordada para enfatizar apenas a coordenagdo de atividades, pautando-se pela linearidade e

pela persuasdo ou, ainda, sem seguir padroes formais constituidos pela geréncia, o que pode

representar risco para o alcance dos objetivos ligados a proposta de missdo da empresa,

definida por sua cultura. Em contrapartida, percebe-se um movimento de evolugdo de praticas

€ processos comunicacionais nas organizacdes no sentido de construir comportamentos
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alinhados com seus principios e objetivos centrais a fim de alcangar a maximizagdo de seus
resultados e, em consequéncia, assegurar posicionamento competitivo no mercado. Desse
modo, a comunicagdo nas empresas ¢ também conhecida como uma questdao de cultura, ou
seja, de cultura organizacional.

Levando-se em conta que a cultura acaba por refletir o comportamento padrao,
para avalia-la deve-se incluir o tipo de comunicacdo que estd sendo desenvolvida na
organizac¢do e seus impactos neste processo. Sobre isso, diz Muniz (2014) que a comunicagao
pode e deve ser um instrumento para revelar e também transformar a cultura e toda sua
dinamicidade, pois fatores como imagem, identidade e reputagdo sdo permeados por ela.
Nesse contexto, permite o relacionamento com o publico interno, envolvendo um conjunto de
procedimentos e técnicas destinados a intensificacdo e difusdo de suas informagdes
relacionadas aos seus resultados, projetos, normas, procedimentos, instrugcdes de servico,
dentre outras.

A comunicacdo ¢ um elemento que atravessa todas as acdes da organizacao,
configurando, de forma duradoura, a constru¢do da sua cultura e identidade, tendo como
funcdo promover a coesdo interna em torno dos valores e da missdo organizacional,
aumentando sua visibilidade publica e divulgando seus produtos e servigos por meio da
articulagdo e integracdo das varias linguagens que a compde, tais como, publicidade, relagdes
publicas, dentre outras (OLIVEIRA, 2004).

De acordo com Cardoso (2006), a comunicagdo assume papel vital, tornando-se
essencial para coordenar varias atividades, processos e recursos, visando cumprir 0s
propoésitos da organizacdo. Atualmente, seu papel € servir de suporte para um modelo de
gestdo bem estruturado e com a capacidade de levar a empresa a enfrentar desafios cada vez
mais competitivos de uma sociedade, a qual se torna mais exigente em torno de qualidade e

direitos.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em uma investigacdo, os resultados sdo obtidos seguindo uma metodologia
baseada na realidade dos fatos e fenomenos, que permite, conforme Fachin (2015), analisar,
descobrir, concluir, criar e resolver novos e antigos problemas. Assim, neste Capitulo,
apresentam-se os procedimentos adotados neste estudo para analisar a questdo aqui proposta,

qual seja de compreender a cultura organizacional na relagdo com a comunicagao interna.

4.1 Problematica

A empresa adota o gerenciamento hierarquico, de acordo com o qual os
colaboradores subordinam-se ao soOcio-administrador. Nao implantou nenhum tipo de
programa de qualidade, mas oferece ambiente com salas arejadas e ar-condicionado. A
jornada de trabalho ¢ iniciada as 8h, fechando para o almogo as 12h, e retornando as 14h para
posteriormente fechar as 18h, sem abrir aos sabados, o que proporciona um descanso maior
para os colaboradores.

Contudo, perceberam-se falhas na comunicagao entre colaboradores e gerentes da
empresa, gerando conflito e dificuldades no relacionamento, principalmente no que se refere
ao compartilhamento dos valores organizacionais. A interpretagdo do comportamento do
grupo embasou-se em dados previamente avaliados na observagdo, segundo os quais, apesar
de a referida empresa buscar constantemente a melhoria continua mediante a formagdo de
uma equipe treinada para atender a demanda, ndo consegue suprir a necessidade estratégica de

manter os colaboradores em sintonia e interagao.

4.2 Tipo de Pesquisa

A pesquisa fundamentou-se, previamente, na consulta a livros, em artigos
nacionais e trabalhos académicos disponiveis na internet, versando sobre o tema. Fez-se uma
revisdo de conceitos e teorias capazes de oferecer as alternativas mais adequadas no que diz
respeito a comunicagdo aliada a cultura organizacional. Por conseguinte, na etapa de pesquisa
bibliografica, buscou-se o suporte tedrico indispensavel a realizacdo do levantamento da
investigacao, tendo como objetivo, de acordo com a percep¢ao de Gil (2013), conhecer as

diferentes formas de contribuicao cientifica sobre o assunto.
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Com base no referencial de Stake (2011), adotou-se, para a pesquisa de campo, o
estudo de caso, por se distinguir uma unidade especifica, um sistema delimitado, cujas partes
sdo integradas. Segundo esse autor, o interesse € justamente em casos individuais e ndo pelos
métodos de investigagdo, os quais podem ser os mais variados, tanto qualitativos como
quantitativos. De maneira sintética, Yin (2015, p. 23) define o estudo de caso como “uma
pesquisa empirica que investiga um fendOmeno contemporaneo em seu contexto natural, em
situagdes em que as fronteiras entre o contexto e o fendmeno ndo sdo claramente evidentes,
utilizando multiplas fontes de evidéncia”.

Explica-se, de acordo com Gil (2013), que o estudo de caso ndo tem o proposito
de proporcionar o conhecimento preciso das caracteristicas de uma populagdao, mas sim o de
proporcionar uma visdo global do problema ou de identificar possiveis fatores que o
influenciam ou sdo por ele influenciados. No contexto do estudo de caso, tendo como
premissa basica a analise da comunicagdo que acontece na empresa campo de estudo, adotou-
se a pesquisa exploratéria cuja finalidade consiste, conforme Gil (2013), em proporcionar
maior familiaridade com o problema, visando torna-lo mais explicito.

Do ponto de vista da natureza da pesquisa, o estudo orientou-se pela abordagem
qualitativa, metodologia empregada para os estudos considerados subjetivos que, geralmente,
abrangem a realidade social, seu sistema de valores e simbolos, espaco em que os sujeitos e
grupos estao inseridos, em contextos que “apresentam condic¢des historicas, socioecondmicas
e culturais especificas” (MINAYO, 2009, p. 245). De acordo com a referida autora, nesse tipo
de pesquisa, visto que envolve valores culturais e as representagdes de determinado grupo
sobre temas especificos, foram privilegiados os fatos que estavam proximos do sujeito da
pesquisa e que repercutem na sua vida, procurando-se entendé-los a partir da propria
interpretagdo que este faz da sua vivéncia cotidiana, tendo em atencao a singularidade de cada

individuo, bem como a sua experiéncia social.

4.3 Instrumentos de Coleta de Dados

Constituindo a coleta de informagdes um aspecto fundamental para a resolugao do
problema descrito, ao qual se propos dar resposta, ou pelo menos apontar caminhos seguros
para a sua resolucdo, utilizou-se, além da observacdo, os seguintes instrumentos: a entrevista
estruturada (Apéndice A) e o questionario (Apéndice B).

A pesquisa, em sua fase inicial, se concentrou no diagndstico da empresa

mediante a técnica da observagdo, para se entender o contexto vivido e a analise da existéncia
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dos processos comunicacionais adotados por ela. Segundo Gil (2013), a observacdo consiste
em uma técnica que ocupa um lugar privilegiado na coleta de dados, pois permite descobrir as
particularidades destes em confronto com a realidade. Através do contato direto do
observador com o objeto estudado tornou-se possivel compreender o quadro situacional,
adotando-se a observacdo simples do ambiente para analisar as posturas e os didlogos do
proprietario/gerente com os colaboradores, pretendendo, a partir do contato com a fonte direta
dos dados, a identificagdo dos fatos pertinentes a compreensdo do fenomeno estudado.

Na escolha da entrevista como técnica de coleta de dados levou-se em conta que
ela se volta diretamente para as pessoas, permitindo um contato mais direto na busca por
saber a opinido delas sobre algo. Segundo Gil (2013, p. 60), “a entrevista € uma comunicagao
verbal entre duas ou mais pessoas com um nivel de estruturagdo previamente determinado,
com a intencdo de obter informagdes de pesquisa”. Na pesquisa, a entrevista destinou-se aos
gestores visando buscar respostas as questdes e problema da pesquisa.

Quanto ao questionario, Marconi e Lakatos (2010) o conceituam como sendo um
instrumento para recolher informagao, constituindo-se uma técnica de investigacdo composta
por questdes apresentadas, por escrito, as pessoas. Nessa perspectiva, o questionario ¢ um
instrumento de investigacdo que visa recolher informagdes baseando-se, geralmente, na
investigacdo de um grupo representativo da populagao em estudo, colocando-se, para tal, uma
série de questdes que abrangem um tema de interesse dos investigadores, ndo havendo, para
as respostas, interacao direta entre estes e os inquiridos. Na pesquisa realizada, o questionario
foi elaborado com a finalidade de levantar informagdes junto aos colaboradores acerca da

tematica proposta.

4.4 Campo de Pesquisa

A pesquisa se realizou no periodo de maio a setembro de 2017 em uma empresa
localizada em Aracaju, SE. Inserindo-se no ramo de corretagem e consultoria de seguros, a
empresa surgiu no mercado sergipano ha mais de 15 anos, sempre com crescimento continuo,
em decorréncia do anseio empreendedor do casal proprietario.

A Missao da empresa consiste em oferecer as melhores solugdes em seguros,
adequadas perfeitamente as necessidades de cada cliente, com o objetivo de proteger seu
patrimonio e garantir a tranquilidade de sua familia. Para cumpri-la, pauta-se pelos Valores
da credibilidade, transparéncia, ética, sustentabilidade, familia, honestidade, confianca,

responsabilidade, presteza. Tem como Visdo tornar-se lider na prestagdo de servigos de
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seguros em Sergipe, reconhecida pelo comprometimento e exceléncia profissional,
disseminando as melhores praticas inovadoras.

Seu diferencial competitivo centra-se em sua experiéncia no mercado aliada ao
acesso privilegiado a um conjunto de seguradoras nacionais e internacionais, que mantém
como parceiras, tais como a Mapfre Seguro, Azul Seguros, Porto Seguro, Allianz, Bradesco
Seguros, Yasuda Seguros, Indiana Seguros, Liberty Seguros, HDI Seguros, Tokio Marine
Seguros, Itat Seguros, Sul América e Chubb Seguros. Desse modo, se caracteriza pela relacao
independente com o mercado segurador, prestando servico dinamico e profissional aos
clientes no que se refere a administracdo de seguros e assisténcia, bem como de orientacdo em
casos de sinistro. Com isso, sua atuacdo ¢ valorizada no mercado de seguros. Acrescenta,
igualmente, valor aos servigos oferecidos aos clientes conduzindo os negdcios, com rigor,
através de uma equipe qualificada e experiente, procurando sempre as melhores solu¢des para
qualquer necessidade de seguro.

Seu horario de funcionamento ¢ de segunda a sexta-feira das 8h as 12h e das 14h
as 18h, contando, inclusive, com um servico 24h, através de um celular da corretora, para

assisténcia e orientacdo ao cliente sobre qualquer problema relacionado ao seu seguro.

4.5 Participantes

Com o intuito de analisar o modo como a comunicagdo interna da empresa esta
sendo trabalhada na organizagdo, participaram do estudo duas gerentes e seis colaboradores,

que responderam a entrevista e ao questionario, respectivamente.

4.6 Procedimentos na Coleta de Dados

Ap0s a solicitacdo feita ao proprietdrio da empresa e, com a autorizagdo para a
realizagdo da presente pesquisa, efetivou-se o convite aos sujeitos para sua participagao
através do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (Apéndice C). Dentro do contexto
pesquisado, a aplicagcdo dos instrumentos de coleta de dados junto a geréncia e colaboradores
tornou-se uma ferramenta util para identificar, principalmente pelos componentes do segundo
grupo, quais os principais fatores que estes associavam as dificuldades de comunicagdo na
organiza¢do. No procedimento de aplicagdo, cada colaborador recebeu um questionario em
formulario impresso, a ser respondido individualmente, mas sendo informado que, em caso de

davida, poderia solicitar ajuda a pesquisadora.
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As perguntas abertas, tanto no questionario quanto nas entrevistas, levaram os
pesquisados a responderem livremente com frases e oragdes, enquanto as perguntas fechadas,
especificas do questiondrio, apresentavam categorias ou alternativas de respostas

direcionadas, abrangendo varios aspectos do assunto enfocado.

4.7 Analise dos Dados Coletados

Para analise dos dados, contou-se com a técnica de analise de contetdo proposta
por Bardin (2007, p. 40), o qual a define como sendo “a inferéncia de conhecimentos relativos
as condicdes de produgdo (ou, eventualmente de recepcdo), inferéncia esta que recorre a
indicadores (quantitativos ou nao)”. Essa orientagdo possibilitou a sistematizacao dos dados
obtidos por meio do questionario e das entrevistas estruturadas, das questdes abertas e a
associagdo livre de palavras. As respostas referentes as perguntas fechadas foram trabalhadas
através do programa Microsoft Office Excel for Windows, o qual permitiu a construgdo de
quadros e graficos, facilitando a compreensdo e demonstracdo das porcentagens, das

categorias e frequéncias obtidas na pesquisa.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este Capitulo traz a configuracdo dos resultados com base na observagao,
analise e interpretacdo das entrevistas ¢ dos questionarios a diferentes grupos de sujeitos no

contexto que envolve a empresa pesquisada.

5.1 Contexto Observado

O estudo de caso sobre o processo de comunicacdo organizacional inicia-se com a
identificacdo da empresa, a qual se caracteriza por ser uma empresa familiar constituida pelo
capital privado dos socios, cada um com determinado nimero de cotas. Possui apenas uma
unidade para desenvolver a comercializacdo de seguros em geral, através de corretores que
operam dentro e fora da corretora. Seu mercado de atuacdo ¢ composto por diversos
segmentos de corretagem de seguros no estado de Sergipe, fazendo parte de seu portfolio os
seguros de automoveis, residéncia, caminhdes, motos, vida e outros. Os principais
concorrentes sdo as demais corretoras de seguro e as institui¢cdes bancarias.

Atualmente, seu corpo funcional compde-se de nove funcionarios distribuidos
entre a geréncia (2) e os auxiliares de vendas (6), servicos gerais (1), além de seis corretores
(prepostos) que prestam servigos, sem vinculo empregaticio. Sua estrutura funcional obedece
a estrutura que se apresenta na Figura 4, dividindo-se em: administracdo geral, geréncia

administrativa e geréncia comercial.

Socio-Administrador

Y A\ 4

Gerente Gerente
Administrativo Comercial
Corretores
A4 (prepostos)
A\ 4
\4
. Vendas
Financas Pessoal

Figura 4- Organograma geral da empresa pesquisada
Fonte: Elaborado pela autora com base em dados da pesquisa, 2017.
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De acordo com os cargos descritos no organograma geral, as funcdes
desempenhadas sdo: Socio-administrador; Gerente Comercial; Gerente Administrativo;
Auxiliares de Venda.

A administragdo geral ¢ exercida pelo socio-administrador, cuja fungdo consiste
em acompanhar o desempenho de vendas, o faturamento e todos os procedimentos da
empresa, principalmente a tomada de decisdes, de modo a concretizar os objetivos
estabelecidos.

A geréncia administrativa, com func¢do técnico-operacional, é responsavel pela
gestdo interna de servicos, ou seja, por toda a administracdo da corretora, o que envolve a
execugdo de atividades relativas a elaboracdo e manutengdo dos cadastros de segurados,
gestdo de pessoal, pagamentos de comissdes, realizagdo e conducdo de reunides, controle da
folha de pagamento, emissdo de notas fiscais, conferéncia e fechamento de periodo financeiro,
pelas vendas, pagar as comissdes aos vendedores, tendo a atribuicdo de realizar atividades
burocraticas, nas quais se incluem contas a pagar, contar a receber, contabilidade, compras.
Igualmente desenvolve as fungdes de recrutamento, selecdo, contratagdes/ demissoes,
treinamentos, aconselhamentos e orientagdes em geral, conforme detalhamento abaixo:

» Recrutamento- ¢ feito por meio de antincios na midia impressa, analise de curriculos
entregues na propria empresa ou através de indica¢des de empregados;

» Selecdo - ocorre através de entrevistas e exames médicos;

» Contratagdes/demissdes- nessas etapas, observam-se os preceitos estabelecidos no
Direito Trabalhista para assegurar os direitos do empregado;

» Treinamentos- realizam-se a propor¢ao das necessidades da empresa;

» Aconselhamentos e as orientagdes- t€ém o objetivo de manter a ordem e a disciplina na
organizacao.

A Geréncia Comercial ¢ responsavel pela gestdo de clientes, efetuando acordos
e firmando parcerias com seguradoras, pelas vendas e contatos com clientes, a ela se
subordinando a area de vendas, a qual compete a venda dos produtos, a negociacdo com a
clientela, o estabelecimentos de valores e atendimento ao cliente, sendo, portanto, um elo
entre as necessidades deste e a parte produtiva da empresa. Supervisiona o trabalho dos
auxiliares de vendas, responsaveis pelas vendas de seguro e auxilio em caso de sinistro,
desenvolvendo as seguintes atividades:

» Langar propostas no sistema no sistema de gerenciamento Agger;
» Cobrar apélices;

» Langar apolices no sistema de gerenciamento Agger;
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Preparar propostas para envio as seguradoras;
Transmitir arquivos para seguradoras;

Emitir propostas e endossos;

Atender telefone;

Fazer conferéncia de apolices;

Atender os segurados;

Realizar os célculos de seguro;

Arquivar as apolices;

Agendar as vistorias;

Verificar os e-mails diariamente;

Atender os segurados na necessidade da utilizacdo do sinistro;
Avisar sinistro as seguradoras;

Encaminhar documentac¢do de sinistro as companbhias;

YV V.V V V V V V V V V V V V

Acompanhar os processos de sinistro até a liquidagao.

Na estrutura formal existe o corretor, pessoa fisica ou juridica legalmente
autorizada a angariar e promover contratos de seguros entre a seguradora e os clientes,
atuando como intermedidrio na venda de seus produtos, a saber: seguros de automovel,
residencial, motos, empresarial, vida, satde, riscos de engenharia, viagem, dentre outros
destinados a cobrir riscos diversos. Tem, ainda, o auxiliar de servigos gerais, a quem cabe a
limpeza e arrumagao da corretora, fazer café.

Procurando ampliar a motivagdo dos empregados, a empresa busca incentiva-los
continuamente através de um sistema de recompensas que inclui pacote de beneficios, tais
como, ajuda de custo, plano médico e odontoldgico que, embora sejam opcionais, 0s
empregados arcam com os custos a preco menor do que se fora alternativa particular. Em
relacdo a remuneragdo, adota a politica de pagamento quinzenal e comissao sobre cada seguro

vendido.

5.2 Resultados das Entrevistas

No decorrer da apresentacdo da andlise dos resultados das entrevistas, as
participantes ndo sdo identificadas, visando preservar-lhes a identidade, passando, por
conseguinte, a serem denominadas de Gerente A e Gerente B. Assim, buscou-se, inicialmente,
conhecer as percep¢des dessas duas profissionais relativamente a cultura da empresa,

obtendo-se as respostas que se transcreve a seguir:
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“A cultura da empresa é prestar um bom servigo aos seus clientes” (Gerente A).
“A empresa tem como cultura a clareza de proposito, foco no cliente e alto

padrdo de responsabilidade” (Gerente B).

Verifica-se, entre as entrevistadas, certa unidade de pensamento e de a¢do que se
traduz, principalmente, na cultura focada no cliente. De acordo com Schein (2001), pode-se
dizer que corresponde a valor que da sentido e justifica a acdo e a ética organizacional, um
senso de comportamento para a empresa. Essa cultura, segundo a fala das gerentes, ¢
divulgada através de “treinamentos” (Gerente A), “de reunioes e de conversas” (Gerente B).

A respeito do que ¢ comunicacdo, o entendimento das pesquisadas ¢ que esta
corresponde a maneira como as pessoas se relacionam entre si, além de ser a maneira através
da qual se transmite e obtém informagdes. Nesse sentido, ¢ perceptivel que, na empresa, a
comunicagdo ¢ convivéncia, tal como definido por Penteado (2012), fazendo ainda supor a
existéncia de um fator decisivo para qualquer grupo que se quer coeso: o de colocar, em
comum, as informagdes.

Dentre as principais ferramentas de comunicacdo utilizadas, as gerentes citam as
seguintes:

“E-mail, whatsapp, oralmente/verbalmente, gestualmente, reunioes, conversas

informais, troca de informagoes” (Gerente A).

“Reunioes” (Gerente B).

Pelas falas, compreende-se que uma das gerentes considera a comunicagdo em
todos os momentos, nas diferentes situagdes € nas mais diversas formas, nas quais se incluem
as conversas informais, o que vai ao encontro do pensamento de Robbins (2012). A Gerente
B, por sua vez, valoriza as reunides como o instrumento de comunicagdo com seu publico
interno. Quanto a eficidcia dessas ferramentas, ambas afirmam que geram resultados,
principalmente no que se refere a motivar e mostrar claramente o foco do negocio.

No processo comunicacional, para a Gerente A, a integracdo dos colaboradores,
ocorre mediante a troca de informagdes, mas o estimulo as posturas interativas, o
comprometimento e mobiliza¢do para as metas provém, de modo particular, da remuneracao e
de campanhas envolvendo os funcionarios. Para a Gerente B, a comunicagao interna consegue
abranger todos esses aspectos.

Sobre isso, cabe ressaltar que o grau de estimulo que a empresa da, em cada um
desses pontos, aos seus funciondrios, determinard a sua cultura vigente, que serd “a base dos

sentimentos de compreensao compartilhada que os membros tém a respeito da organizacao,
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de como as coisas sdo feitas e a forma com que devem se comportar” (ROBBINS, 2012, p.
499).

Questionadas sobre quais outras ferramentas de comunicagdo interna poderiam ser
implantadas na empresa, a Gerente A enfatizou os “quadros de aviso, telefones, correio
eletronico”. Na perspectiva da Gerente B, “por ora, vejo apenas reunioes como ferramenta
ideal”. Um dos problemas identificados nas organizagdes, conforme aponta Mendonga
(2004), diz respeito ao fato de que as atividades comunicativas devem ser percebidas, cada
vez mais, como elementos decisivos para a obtencdo de mudangas de atitudes, de
comportamento e, sobretudo, dos padrdes culturais mais profundos e expressivos. Com isso,
torna-se significativa a busca por modelos e estratégias mais eficazes, que deem conta de
equacionar problemas relativos a aceitagdo das mensagens e dos contetidos dirigidos aos
diferentes publicos das empresas.

Em se tratando da comunicacao afetar os relacionamentos dentro da organizagao,
as duas respondentes disseram que ndao, muito embora a Gerente B ressalte que estes
relacionamentos ndo sdo afetados pela comunicacdo apenas nos assuntos pertinentes a
corretora. Quanto ao modo como os funcionarios veem a comunicagao dentro da empresa, as
gerentes acreditam como um processo que se destaca pela clareza com que esta flui pelo
ambiente interno.

Por fim, foram questionadas se utilizavam os resultados dos servigos prestados
pelos colaboradores como uma oportunidade de melhoria em todo o processo de comunicagao
da organizacao. Nesse quesito, identificam-se diferentes pontos de vista, pois, na percepcao
da Gerente A, “no momento, falta integracdo entre todos”, enquanto a Gerente B considera
que sdo utilizados os resultados e, para mostra-los, “sempre que possivel, estamos fazendo
reunioes’.

Analisando-se o resultado obtido nessas respostas, toma-se Torquato (2002) como
referéncia para ressaltar como principal missdo da comunicagado interna, a contribui¢do para o
desenvolvimento e a manutenc¢ao de um clima positivo, propiciando o cumprimento das metas
estratégicas da organizacao e gerando um crescimento continuado de suas atividades e
servicos. Sendo assim, deve-se buscar, dentro da organizagdo, desenvolver e melhorar as
atividades de comunicagdo entre os colaboradores, dando-lhes suporte para a expressao de
seus sentimentos. Além disso, habilitar os gestores para prover o feedback, a fim de que haja,

acima de tudo, o compromisso e o respeito entre toda a equipe.
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5.3 Resultados dos Questionarios Aplicados aos Colaboradores

Para efeitos dessa andlise e visando preservar o anonimato dos sujeitos da
pesquisa, os colaboradores foram identificados da seguinte maneira: C,, C,... Cq, obedecendo
ao critério de entrega dos questionarios.

A primeira questdo buscou caracterizar o tempo de servigo na empresa, Cujos

resultados encontram-se no Grafico 1, a seguir.

m <3 anos
m entre 3 € 6 anos
mentre 7 e 10 anos

m> 10 anos

Grifico 1 - Tempo de servigo na empresa.
Fonte: Dados coletados na pesquisa, 2017.

Conforme se analisa no grafico 1, a maioria dos colaboradores (n= 5) trabalha ha
mais de trés anos na empresa, sendo este, possivelmente, um ponto considerado como forca
da empresa familiar, uma vez que a lealdade dos empregados ¢ acentuada neste tipo de
empresa (BELTRAM, 2011). Além disso, sinaliza experiéncia profissional dos colaboradores
e vivéncia adquirida no desempenho de suas funcdes, o que leva a crer que a empresa evita
perder seus recursos humanos, cuja consequéncia implicaria em perda de tempo para recrutar,
selecionar e treinar um novo colaborador.

Houve unanimidade nas respostas relativas a empresa possuir metas e objetivos
claros e bem definidos. Quanto a alcanga-los, identifica-se que, no geral, a concretizacdo das
metas e objetivos organizacionais se da no atendimento ao cliente, “de modo a chegar onde a
empresa necessita: produgdo e organiza¢do” (Cg). Entende-se, com base nesses resultados, a
comunicacdo na empresa como sendo pensada e aplicada tendo em vista sua possivel
contribuicdo para atingir objetivos organizacionais, valendo-se, para isto, de modelos que
revelam uma concepgdo instrumental de comunicagdo, isto é, como um conjunto de meios

para atingir determinados fins (CARDOSO, 2006).
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Nesse sentido, sobre ser informado, de alguma maneira, das acdes mais relevantes
da empresa, apenas 1 colaborador respondeu que isto ocorre as vezes, enquanto os demais
afirmam ser informados sobre elas. Quanto a forma como acontece essa comunicagdo, as

respostas encontram-se na Tabela 1:

Tabela 1 - Meios para informar sobre as agdes mais relevantes da empresa

Meios \ N° de respondentes
Através dos gerentes 1
Através dos gerentes e reunides 1
Através dos gerentes, colaboradores, mural, reunides e outros 1
Através dos gerentes, mural, reunides 2
Através de reunioes 1
TOTAL 6

Fonte: Elaborado com base em dados da pesquisa, 2017.

Sobre outros meios, o Cs citou ainda o e-mail e pesquisas, ainda, em suas proprias
palavras, “sou um funciondrio exemplar”. No cruzamento desses resultados com aqueles
obtidos junto as gerentes, observa-se que as reunides constituem o meio mais utilizado para as
comunicagdes mais relevantes.

Assim, todos os colaboradores relatam possuir conhecimento sobre a missao e
visao da empresa, que o gerente descreve clara e precisamente o que o cargo exige do
colaborador, a exce¢do de 1 funcionario que declarou ser mais ou menos essa descricdo, bem
como consideram eficaz o processo de comunicagdo na organizacao.

No quesito pertinente a sugestdo do que precisa ser melhorado no processo de

comunicacao interna, somente 3 colaboradores o fizeram, cujas respostas revelam que:

“Gostaria que fosse comunicado a todos os funcionarios, sobre a produgdo,
crescimento més a més e, de vez em quando, parabenizar os funcionarios sobre o
crescimento” (Cy).

“Mais feedback com os funcionarios” (Cs).

“Na minha opinido, o que precisa melhorar é no comportamento dos
funcionarios, pois uma empresa é formada de profissionais, pessoas adultas,
entdo, assuntos pessoais e comportamentos infantis ndo fazem parte da ética
profissional” (Cg).

Esses dados apontam para a existéncia de problemas na comunicagdo entre

colaboradores, destacando-se a concep¢ao de Torquato (2002) quanto a eficiéncia desse
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processo depender de fatores como atitudes, niveis de comunicagdo intra, intergrupal. Em
complementacdo a esse ponto de vista, recorre-se & Robbins et al. (2010) quando afirma que a
comunicacdo deficiente €, provavelmente, a principal fonte de conflitos interpessoais no
trabalho. Mas, complementa o autor que a comunicagao eficaz ¢ dificil mesmo sob condi¢des
ideais, uma vez que os fatores multiculturais certamente tém o potencial de aumentar os
problemas de comunicagao.

Na ultima pergunta do questiondrio solicitou-se que os colaboradores
identificassem, entre itens elencados previamente, dois que julgassem caracterizar aspectos

gerais do ambiente organizacional. Os resultados estdo expostos na Tabela 2, abaixo:

Tabela 2 - Itens que caracterizam aspectos gerais do ambiente organizacional

Itens \ N° de respondentes

Participacdo direta dos gerentes no dia a dia da Empresa 5
Bom relacionamento com colegas

Reconhecimento do trabalho

Sentir que estd sempre aprendendo coisas novas na fungao
Boa comunicagdo dentro da empresa

NN —

TOTAL 12

Fonte: Elaborado com base em dados da pesquisa, 2017.

O item escolhido pela maioria dos colaboradores (n=5) - a participaciao direta
dos gerentes no dia a dia da empresa - refor¢ca um traco da empresa familiar no que se
refere a direcdo firme e aproximagdo direta dos gestores com a estrutura da empresa, pois,
segundo Casillas et al. (2007) o objetivo maior do cla familiar ¢ dar continuidade e integragao
das regras administrativas. Por outro lado, o aspecto comunicacional ndo teve avaliacdo
significativa (n=2), podendo-se dizer que ¢ crucial a habilidade de comunicacdo efetiva do
gerente para o sucesso empresarial. De acordo com Curvello (2012), gerenciar envolve
comunicacdo formal e informal em diferentes niveis da empresa, incluindo todas as atividades
e comportamentos nos quais informagoes e ideias sao transferidas entre o gerente e as pessoas
que trabalham na organizagao.

Com base nos resultados obtidos, evidencia-se que a comunicagdo na empresa
mantém uma relagdo de natureza operacional, abrangendo, basicamente, as orientagdes para
as fungdes e os objetivos a serem alcangados. Nesse sentido, a cultura organizacional mostra
um ambiente pautado nas relagdes profissionais, sugerindo um modo tradicional de agir e

conviver dentro da empresa. Entende-se, portanto, que a geréncia precisa reconhecer que ha
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necessidade de outras formas de comunicagdo, de modo a construir relagdes harmoniosas e

proveitosas com seu publico interno.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conforme observado no referencial teorico, a comunicagdo se vincula diretamente
com os resultados do dia a dia, as tomadas de decisdo, aos relacionamentos no trabalho, mas
dependendo de habilidades e da performance dos gestores para que se concretize com
sucesso. Com base nesse pressuposto, no transcurso da pesquisa que embasou o presente
trabalho, acompanhou-se uma empresa familiar do ramo de seguros, conhecendo o seu
funcionamento nos aspectos de seus recursos humanos e da prestacdo de servigos, buscando
atingir os objetivos que nortearam o estudo.

Em resposta a questdo norteadora do estudo, qual seja de que maneira a cultura
predominante em uma empresa familiar influencia o processo de comunicagdo com seus
colaboradores?, observou-se que a comunicacdo encontra-se centrada, com maior énfase, no
trabalho de qualidade com foco no cliente, sem, contudo, conseguir maior envolvimento entre
os colaboradores e a geréncia. Diante disso, evidencia-se a existéncia de um padrao de
empresa alicercada no relacionamento informal, caracteristico do ambiente organizacional
familiar, com o qual deve romper para se tornar uma organizagdo que estimule a criacdo de
um trabalho que desenvolva uma nova cultura de interagcdo entre seus membros, mediante a
implantacdo de uma comunicagdo interna adequada.

Desse modo, o alcance dos objetivos propostos para a pesquisa permite afirmar
que a empresa encontra-se em nivel regular no que se refere a comunicagdo, o que sé ira
melhorar quando esta for compreendida e aceita como principio dentro da realidade de seus
relacionamentos interno.

Nesse sentido, inicialmente, propdem-se, aos gerentes da empresa, o investimento
no aperfeicoamento da comunicacdo no que diz respeito a capacidade de difundir a
informacao com objetividade, eficiéncia e clareza. Para tanto, torna-se importante a adogao de
atitudes simples, mas eficazes, tais como, saber ouvir para tornar possivel responder ao que
for perguntado, evitando a reatividade; adaptar a mensagem; demonstrar seguranca e
confianga para atrair a atencdo do interlocutor; ordenar as informacdes para argumentar de
modo convincente; perguntar se a mensagem foi bem transmitida; escolher o momento certo
para se comunicar.

Assim, sugere-se o recurso das pequenas reunides para desenvolver um estilo de
comunicacao eficaz com a equipe. Além disso, a qualidade na comunicagdo passa, também,

no atendimento ao telefone, no cumprimento, no pedido formal, na reunido esclarecedora, nos



40

e-mails enviados, no feedback, visando qualificar o relacionamento interpessoal e as
condicdes de trabalho.

Para se tornar mais competitiva, a empresa precisa investir na comunicacao
eletronica com seu publico interno, a fim de fornecer maior mobilidade aos seus processos,
encurtando caminhos. Portanto, os meios como as informacgdes on-line, internet, intranet,
podem servir de apoio a a¢ao dos profissionais. Com isso, torna-se possivel padronizar as
informagdes ndo somente por meio de documentos impressos ou exposi¢do em mural, como
também através de e-mail, onde devem constar as instrugdes mais utilizadas no dia a dia dos
colaboradores, assim como avisos e regulamentacdes a serem seguidos.

Para facilitar a comunicagdo, considera-se oportuno, ainda, que a empresa
pratique a politica de portas abertas, permitindo a qualquer empregado receber a atencdo dos
gestores, além de um programa de reclamagdes, incluindo aquelas sobre condigdes de
trabalho, conflitos, dentre outras. De igual modo, para alcancar a otimizacao do
relacionamento deverd ser criado um cronograma de reunides semanais, onde os
colaboradores possam compartilhar os problemas que encontram durante a semana,
mostrando a alternativa encontrada para a solu¢ao dos mesmos. Essas reunides terdo, também,
como objetivo, oferecer espago para que sejam expostas novas ideias na execuc¢do das tarefas
realizadas no dia a dia.

A otimizacdo somente serd alcancada quando, por meio de
contribui¢des/participagdes, os empregados estiverem adequadamente informados, sem
sigilos, envolvendo-se o suficiente para buscar informagdes das quais necessita, sem esperar
que venham de seus superiores, mudando fundamentalmente a cultura implantada na empresa.
A comunicagdo tem grande importincia para o bom andamento dos trabalhos nos diversos
setores de uma organizagao, pois quanto mais informados acerca do cotidiano estiverem os
empregados, mais se envolverdo com a missdo organizacional e, consequentemente, a
produtividade serd maior. Em resumo, sugere-se:

» Criar um cronograma para reunioes;

» Divulgar a missdo da organizagdo, a visdo, crengas e valores, de modo a
criar condi¢des de perspectiva de acdo para cada colaborador;

» Ouvir com mais atengdo aos empregados, utilizando o feedback;

» Ampliar o fluxo de comunicag¢do com o publico interno;

» Estimular a ideia de cultura organizacional que sinaliza as capacidades de

pensar, sentir e agir por meio das pessoas;
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» Fortalecer o dialogo entre geréncia e equipe de trabalho, bem como entre
os colaboradores.

E importante, sobretudo, que a comunicagio permita criar conexdes, sem
empecilho a livre expressdo, tornando-se aberta e eficaz. A empresa deve construir, através de
um trabalho continuo, uma comunicacdo eficaz, no que diz respeito a ser de grande valia na
modificagdo do comportamento de seus integrantes, agregando, deste modo, ganhos para ela.
Entretanto, reconhece-se ndo ser possivel realizar, no curto prazo, o planejamento da
comunica¢do interna devido a cultura preexistente. Mas, por outro lado, a andlise aqui
desenvolvida permite a reflexdao acerca da possibilidade de se aperfeigoar a agdo gerencial no
sentido de aumentar a comunicagao entre os colaboradores e a organizagao como um todo.

A analise da real situagcdo em que se encontra a empresa conduziu a compreensao
de que a mesma necessita adotar novas praticas de comunicagdo a fim de melhorar o ambiente
organizacional, no que se refere as relacdes entre os colaboradores e a geréncia. Portanto, a
empresa, em um primeiro momento, necessita reconhecer a comunicacdo como ferramenta
estratégica para a disseminacdo e o fortalecimento de uma cultura, enquanto referéncia para a

conduta e a maneira como os colaboradores devem trabalhar.
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Apéndice A- Roteiro de Entrevista aos Gestores

1) Como vocé considera a cultura da empresa?

2) Como essa cultura ¢ divulgada para os colaboradores?

3) Para vocé, o que ¢ comunicagao?

4) Quais as ferramentas de comunica¢ao interna sdo utilizadas pela empresa atualmente?

5) Considera eficazes os resultados gerados pelo uso dessas ferramentas de comunicacao,
principalmente no que se refere a motivar, mostrar claramente o foco do negécio?

6) No processo de comunicagdo interna, consegue integrar os colaboradores, estimulando
atitudes posturas interativas, comprometimento e mobilizacdo para as metas?

7) Quais outras ferramentas de comunicagdo interna poderiam ser implantadas na empresa?

8) Acredita que os relacionamentos dentro da empresa sdo afetados pela comunicacao?

9) Como vocé imagina que os funcionarios da empresa veem a comunicacao dentro dela?

10) No exercicio de sua fun¢do, utiliza os resultados dos servicos prestados pelos
colaboradores como uma oportunidade de melhoria em todo o processo de comunicag¢do da

organiza¢ao?
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Apéndice B- Questionarios aos colaboradores

Este questionario tem como objetivo reunir as informagdes necessdrias para a
fundamentagdo do trabalho de conclusdo de curso cujo tema ¢ CULTURA
ORGANIZACIONAL E O PROCESSO DE COMUNICACAO INTERNA:
ESTUDO DE CASO EM EMPRESA FAMILIAR. Por essa razao, sua contribuicao ¢é

muito importante.

1) Tempo de servico na empresa:

<3 anos de 3 a 6 anos de 7 a 10 anos >10 anos

2) A empresa possui metas e objetivos claros e bem definidos?

() 1. Sim () 2.Nio

3) Sendo a resposta positiva, o que vocé tem feito para atingi-los?

4) Vocé é informado (a), de alguma maneira, sobre as acdes mais relevantes da empresa?

() 1.Sim O 2. Asvezes () 3.Nao
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5) De que forma?
O 1. Através dos gerentes O 2. Informativo interno O 3. Colaboradores

O 4. Mural O 5. Reunides O 6. Outros

6) Se Outros, quais:

7) Vocé possui conhecimento sobre a missio e visiao da empresa:

(O 1.Sim (O 2.Nio

8) O gerente descreve clara e precisamente o que o cargo exige do colaborador:

O 1.Sim O 2.Niao

9) Considera eficaz o processo de comunicacio na organizacio:

(O 1.Sim (O 2.Nio

10) Em sua opinifio, o que precisa ser melhorado no processo de comunica¢ao interna?

11) Dentre os seguintes itens, identifique dois que caracterizam aspectos gerais do

ambiente organizacional:

(O Participagdo direta dos gerentes no dia a dia da empresa
(O Bom relacionamento com colegas
(O Reconhecimento do trabalho

(O  Sentir que estd sempre aprendendo coisas novas na fun¢do

(O Boa comunicacgdo dentro da empresa
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Muito obrigada.

Apéndice D- Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Na qualidade de aluna do Curso de Administragdo da Faculdade Amadeus, realizo
um estudo intitulado CULTURA ORGANIZACIONAL E O PROCESSO DE
COMUNICACAO INTERNA: ESTUDO DE CASO EM EMPRESA FAMILIAR,
motivo pelo qual vocé esta sendo convidado (a) a participar como voluntario (a), da pesquisa,
devendo responder a uma entrevista ou questionario que acontecera em horarios combinados
previamente.

Para os procedimentos deste estudo, o (a) participante necessitara, caso concorde,
assinar ao final do presente documento, lembrando-lhe que lhe serd dada a garantia de que seu
nome serda mantido em sigilo, assim como as informacdes fornecidas. Esclarece-se, que nao
sendo obrigatoria sua participagdo, vocé tem a livre decisdo de participar ou desistir em
qualquer momento da pesquisa, retirando seu consentimento sem que isto acarrete qualquer

prejuizo em relagdo a pesquisadora.

Pesquisadora Responsiavel: MARIANNA DE FIGUEIREDO MARQUES ALMEIDA
Orientador: Prof. Me. Cleriston S. Silva

Participante
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