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RESUMO

Apresenta o problema da comunicacao interna e do endomarketing como o tema da
pesquisa. Aponta, como objetivo geral, a analise da comunicacdo interna em uma
biblioteca universitaria setorial e o auxilio do endomarketing na melhoria da
comunicacao entre colaboradores e lideranga. Justifica a raz&o da escolha do tema
pela importancia que representa o entendimento, de que a equipe necessita adotar
uma padronizagdo na comunicagao interna para oferecer bom servigo. Analisa a
importancia da comunicacdo interna para a realizacdo do trabalho em equipe.
Aborda a unidade de informag¢do como sendo uma organizagdo, onde o bibliotecério
assume o papel de gestor da unidade e dos colaboradores. Determina a abordagem
qualitativa e o estudo de caso como o melhor método para o desenvolvimento deste
estudo. Conclui com a necessidade do gestor em priorizar técnicas de
endomarketing para a melhora da comunicacéo interna entre o grupo. Recomenda a
padronizacdo na transmissao de informacdes, maior participacdo dos colaboradores
na tomada de decisdo e maior comprometimento da equipe na realizacéo de tarefas.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagéo Interna. Endomarketing. Biblioteca Universitaria



ABSTRACT

Presents internal communication and endomarketing as the subject of the research.
Points, as general objective, the analysis of an internal communication in a university
sectorial library. Also analysis and the assistance of endomarketing to improve the
communication between collaborators and leadership. Justifies the reason of
subject’s choice by the importance when shows that the team needs to standardize
the internal communication to offer good services. Analysis the importance of internal
communication to work as a team. Approaches a library as an organization when the
librarian assumes as leader of the unity and collaborators. Define a qualitative
approach and the case study as the best method to develop this study. As a
conclusion shows the lesder’s necessity to give priority into endomarketing technics
to improve internal communication among the team work. Recommends standardizes
the information transmission, greater collaborators participation for taking decisions
and commitment in carring their tasks through.

KEYWORDS: Internal Communication. Endomarketing. University Library
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1 INTRODUCAO

Com a crescente integracdo das economias e das sociedades entre
0S paises, a competitividade tornou-se parte do dia-a-dia das organizacdes. A
globalizacéo, provocada pelo sistema capitalista e alavancada pelas Tecnologias da
Informacdo e Comunicagéo (TICs), teve impactos na relagdo do homem com o seu
trabalho, levando-o a novas interpretacfes de suas competéncias e qualificacdes.

Segundo Fajnzylber' (1983 apud PONCHIROLLI, 2000), a expansao
do comércio mundial levou a internacionalizacdo das empresas nao s6 em termos de
expansdo de mercados, mas também da exportacdo de modelos de gestdo, de
tecnologia e de estruturas organizacionais. As instituicbes passam a exigir de seus
trabalhadores novas qualificacdes.

A partir da década de 90, conhecimento e tecnologia da informacao
passam a ser pecgas-chave para o processo produtivo das organizagOes. Castells
(2001) menciona que as economias tornam-se informacional e global, onde a
competitividade depende, basicamente, dos agentes gerarem, processarem e
aplicarem a informacdo baseada no conhecimento e de consumo e circulacdo de
mercadorias circularem globalmente. Esta cadeia global exige das organizagcbes
respostas imediatas para as varias mudangas que ocorrem nos campos sociais,
econdmicos, politicos e culturais. Equipes e gestores necessitam compreender as
transformacdes nas areas tecnoldgicas e de informacdo, decorrentes da
globalizacéo, para desempenho de suas fungdes.

Ndo h& como enxergar uma empresa competitiva sem salientar a

qualificacéo profissional.

Para que as empresas possam ser internacionalmente competitivas é
preciso que sejam dotadas ndo apenas de tecnologia de informacdo e
comunicacdo, mas que também considerem a importancia de seus ativos
intangiveis, como o capital intelectual e as competéncias profissionais da
mao-de-obra, que atuam de forma decisiva no processo. (SOUZA, 2002,

p.9).

1 FAINZYLBER, Fernando. La Industrializacion trunca de América Latina. México : Editorial
Nueva Imagen, 1983. APUD PONCHIROLLI (2000)
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Qualificacdo profissional e capacidade de trabalhar em equipe sao
conceitos introduzidos pelos japoneses e que, na atual situacao global, tornaram-se
diferencial competitivo das organizacdes. No cenario organizacional atual, a
responsabilidade pela qualificacdo profissional é compartilhada pela empresa e os
colaboradores: essa disponibilizando os meios para o desenvolvimento das suas
equipes, engquanto que estes sdo responsaveis por identificar seus gaps e buscar o
aperfeicoamento continuo.

Em relacdo a capacidade de trabalhar em equipe, uma das
ferramentas que vem sendo usada em grande escala dentro das organizacfes € 0
marketing interno ou endomarketing. Em seu livro Principios de Marketing, Kotler
(1998, p.458) afirma que “[ . . . ] no marketing interno, a empresa deve treinar e
motivar eficazmente seus funcionarios que contatam os clientes e o pessoal do
servico de apoio para todos trabalharem em equipe, com a finalidade de
proporcionar satisfacdo ao cliente.” O grande desafio do Endomarketing é
proporcionar aos colaboradores uma condicdo de aplicagdo de valores como:
transparéncia, empatia, afetividade, comprometimento e cooperacéo, transformando
esses valores em crescimento e desenvolvimento dos empregados, e
conseqguentemente, em ganhos de produtividade.

Com base nestas premissas, esse trabalho buscara verificar se o
marketing interno esta sendo utilizado como ferramenta para auxiliar a comunicagao

interna e o trabalho da equipe em uma biblioteca setorial universitaria.

1.1 Definicdo do Problema

A pesquisa busca averiguar como ocorre a comunicacdo entre a
equipe da unidade de informacédo selecionada e de que forma acbes de

endomarketing contribuem na troca de informacgdes desta equipe.
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1.2 Objetivo Geral

Verificar como se desenvolve 0 processo de comunicagao interna
entre os integrantes da equipe da unidade de informacdo estudada e como o

endomarketing pode auxiliar na melhoria deste processo.

1.3 Objetivos Especificos

Y

Para o estudo e a busca de respostas a questdo anteriormente

exposta sdo estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

a) levantar, na literatura especifica, questbes sobre comunicacao
interna e marketing interno, relacionadas a unidades de
informacéo;

b) verificar como ocorre a comunicacdo interna na unidade de
informacéo selecionada,;

c) verificar se a preocupagdo com a comunicagdo interna tem

relacdo com a perspectiva de utilizagdo do marketing interno.

1.4 Justificativa

Cada vez mais as empresas valorizam a manutencdo do clima
organizacional e o0 bom relacionamento entre o0s colaboradores. Tanto a
comunicacao interna quanto o marketing interno sao considerados ferramentas de
grande auxilio no desempenho das equipes e, consequentemente, na melhoria do
clima organizacional.

A escolha por esse tema deve-se a experiéncia desta pesquisadora,
como estagiaria, em trés tipos de unidades de informacédo: biblioteca publica,
biblioteca universitaria e biblioteca juridica. Em todas estas unidades, percebeu-se

gue os integrantes da equipe apresentavam dificuldades no entendimento de que é
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preciso trabalhar de forma harmonica e colaborativa, como se fossem engrenagens
de uma maquina, para que o produto final — a informacéo — levasse a satisfazer as
expectativas dos usuarios e dos funcionarios, em relagdo aos servigos prestados
pela dita unidade de informacéo.

Os gestores sdo lideres responsaveis em promover a integracao
dentro das suas equipes, compartilhando e transmitindo informacdes junto a equipe
de trabalho. A falta de comunicacéo cria um ambiente truncado, sem transparéncia,
sem liberdade de acdo, deixando integrantes do grupo frustrados, sem
conhecimentos imprescindiveis para um bom andamento das atividades da unidade.

Pode-se afirmar que a falta de conhecimento de valores e objetivos
sao fatores que interferem diretamente no desempenho das equipes das unidades
de informacdo. Cabe ao gestor, nestes casos, a responsabilidade de divulgacéo,
promocao e motivacdo das suas equipes em relacédo ao alinhamento dos valores e
objetivos da sua unidade de informacao, propiciando melhorias na qualidade dos
servigos prestados e, como consequUéncia, uma melhora na imagem da unidade de
informacéo.

Portanto, a comunicacao interna € peca-chave para 0 sucesso das
organizacbes, tendo papel fundamental para atingir resultados. E o fator
humanizador das relacbes do trabalho, sendo o gestor o elo entre equipe e
organizagao.

Para dar embasamento a este estudo é necessario realizar uma
fundamentacéo tedrica, expondo 0s pontos que interessam no desenvolvimento
deste tema.

A fundamentacao tedrica que sustenta este estudo esta baseada na
comunicacao organizacional e marketing, com énfase na comunicacdo interna e
marketing interno ou endomarketing. O aprofundamento deste tema deu-se através
da literatura que trata de endomarketing e comunicacdo interna em unidades de

informacé&o, aspectos considerados fundamentais para a pesquisa proposta.
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2 DO MARKETING AO ENDOMARKETING

Os estudiosos da area sdo unanimes em afirmar que marketing é
importante para o sucesso de qualquer organizacdo. Mas o que é hoje, entendido
por marketing? Sao varias as definicbes de marketing, muitas delas ligadas a venda,
a publicidade e a propaganda, porém todas se voltam ao entendimento de que
marketing planeja as atividades para que se atinjam o0s objetivos da organizacao.
Para McCarthy (1997, p.22) marketing “[ . . . ] € um conjunto de atividades
desempenhado por organizacdes e também um processo social.” Em ultima analise,
€ uma filosofia a ser seguida.

Kotler (1998, p.3) define marketing como o0 “[ ... ] processo social e
gerencial através dos qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros.” Nesta
definicdo, o autor enfatiza que, muito além do sentido de vender existe a conotacao
de satisfazer as necessidades do cliente.

McCarthy (1997, p.37) coloca que a concorréncia, em alguns
segmentos de mercado, era tdo grande que “[ . . . ] tentar satisfazer as necessidades
dos consumidores mais plenamente era uma forma de ganhar essa concorréncia.” O
aumento da concorréncia fez com que os conceitos de marketing fossem
gradualmente se tornando estratégicos na estrutura das organizacoes.

A década de 70 marca, também, a preocupacdo das entidades sem
fins lucrativos com o marketing. Estas organizacdes, nos contextos das quais,
geralmente, se inserem as bibliotecas, necessitam de recursos e de apoio, tanto
guanto uma empresa de cunho eminentemente comercial. McCarthy (1997) postula
gue mesmo uma instituicho que nao visa lucro precisa de dinheiro ou nao
sobrevivera. Uma unidade de informacdo sem recursos ndo conseguira atualizar seu
acervo e manter seus servicos, levando a perder o apoio de funcionarios e usuarios,
caindo em descrédito.

A troca é a esséncia do marketing. Quando uma pessoa ou
organizacdo esforca-se para trocar algo de valor com outra pessoa ou organizacao,
ocorre 0 marketing. Algumas condicdes devem existir para que a troca, em
marketing, ocorra, segundo Etzel (2001):

a) quando duas ou mais pessoas ou organizacbes com
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necessidades e desejos satisfeitos estdo envolvidos. Havendo
auto-suficiéncia, ndo ha razao de troca;

b) quando as partes estdo envolvidas por vontade prépria;

c) quando as partes possuem algo de valor para oferecer na troca,

acreditando que se beneficiarao;

d) quando ha comunicacgao entre as partes.

O profissional que trabalha com marketing precisa criar bons
relacionamentos, para que ocorram trocas de valor. Hoje, as empresas querem
conquistar e manter clientes, criando relacionamentos duradouros. Os
administradores sabem que estes relacionamentos trazem beneficios perenes a
instituicao.

O mesmo ocorre com a prestacdo de servigos. As instituicbes que
prestam servico devem criar vinculos de fidelidade com seus clientes. Manter o
cliente satisfeito deve fazer parte da cultura da empresa e a preocupag¢do com 0O
cliente deve ser orgulho para a equipe participante deste processo.

Uma vez entendida as necessidades dos clientes e as estratégias de
marketing para atendé-las, € necessario garantir que todos os niveis da organizacao
estejam alinhados de maneira que os esforcos sejam somados na buscas destes
objetivos. Este processo de sintonizar e sincronizar todas as pessoas que trabalham
na empresa, na implementacdo e operacionalizacdo de acdes mercadoldgicas, é

conhecido como marketing interno ou endomarketing.

2.1 O Endomarketing e as Organizacoes

Originario do grego, endo quer dizer ac¢do no interior.
Endomarketing, portanto, sdo agdes de marketing realizadas com o cliente interno,
dentro das organizacgdes, entre as equipes. Entende-se por cliente interno todos os
funcionarios que participam das atividades da instituicdo, do gerente ao colaborador
subordinado.

Na literatura pesquisada, encontram-se os termos Endomarketing ou
Marketing interno como se sin6nimos fossem. Violin (2003, p.01), define

Endomarketing ou Marketing Interno como sendo “[ . . . ] toda e qualquer acdo de
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marketing voltada para a satisfacdo e alianca do publico interno com o intuito de
melhor atender aos clientes externos.” Assim, Endomarketing pode ser considerado
uma estratégia de extrema importancia para as empresas, cujos objetivos estao
sempre voltados para a sintonia e a sincronia de todos que trabalham nela. E os
beneficios sdo: o fortalecimento dos relacionamentos entre os clientes internos, os
produto e servicos e 0s clientes externos.

A principio, as organiza¢des aplicavam as mesmas estratégias do
marketing tradicional no seu publico interno. Aos poucos, o endomarketing foi sendo
utilizado a fim de que os funcionarios se sentissem parte da empresa, além do seu
papel inicial que era o de informar.

O endomarketing pode ser descrito como a atividade coordenada
que a organizacao desenvolve para motivar eficazmente seus funcionarios para que
trabalnem em equipe. E do interesse de qualquer organizacdo que a cultura, as
diretrizes, os objetivos possam ser compreendidos pelos colaboradores (ORLICKAS,
1998), proporcionando, assim, satisfacdo do publico interno em compartilhar a
missao, a visao, os objetivos da empresa.

Cerqueira (2002, p. 51) entende que: “Endomarketing sao projetos e
acbes que uma empresa deve empreender para consolidar a base cultural do
comprometimento dos seus funcionarios.” E complementa, afirmando que estas
acOes visam:

a) a pratica dos valores estabelecidos;

b) a manutencédo de um clima ideal de valorizagcado e reconhecimento

das pessoas;

c) a obtencdo de indices maiores de produtividade e qualidade;

d) o estabelecimento de canais adequados de comunicagao

interpesssoal eliminando conflitos e insatisfacdes;

e) a melhoria do relacionamento interpessoal,

f) o estabelecimento da administracéo participativa;

g) a implantacédo de acbes gerenciais preventivas.

O endomarketing desenvolve relacionamentos interpessoais
melhorando a auto-estima dos colaboradores, criando, assim, tanto o
comprometimento entre as pessoas, como 0 das pessoas com O sistema
organizacional. Percebe-se, entdo, que o endomarketing ndo sé € importante para

resolver problemas de comunicacdo organizacional como, também, para problemas
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com comunicacao interpessoal.
Gronroos (1993) aborda que o endomarketing deve ser uma decisao
estratégica de geréncia. A organizagdo tera que oferecer aos seus funcionarios um

produto interno atraente.

O produto interno consiste de um emprego e um ambiente de trabalho que
motivem o0s empregados fazendo-os responder favoravelmente as
demandas da geréncia com relacdo a uma orientacdo pra o cliente e um
bom desempenho no marketing interativo como marketeiros de plantdo e
que, além disso, atraiam e retenham os empregados. (GRONROOS, 1993,
p. 289).

O endomarketing deve fazer parte da filosofia gerencial. Sendo
assim, o ambiente de trabalho sera voltado ao mercado, assim como produtos e
Servigos externos.

Neste trabalho, ndo sera feita a distincdo entre as terminologias
endomarketing e marketing interno, seguindo a tendéncia da literatura de néo

distincdo dos termos.

2.2 Endomarketing em Unidades de Informagéo

Ha muito, o endomarketing é utilizado para desenvolver a imagem
das organizagfes entre seu publico interno. Esta pratica, porém, ainda € pouco vista
entre aqueles que trabalham em bibliotecas. As primeiras literaturas relacionando
marketing e bibliotecas iniciaram na década de 70. Silva (1999/2000) relata que
trabalhos destinados a organizac6es sem fins lucrativos contribuiram para que os
conceitos pudessem ser utilizados pelas unidades de informagé&o. O autor coloca
que na literatura brasileira sobre marketing ndo ha nimero suficiente de trabalhos
para contribuir com esta pratica nas bibliotecas. Pretende-se, com este estudo,
mostrar a contribuicdo que o endomarketing oferece para uma melhora na

comunicacao entre o publico interno das bibliotecas.
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O foco da biblioteca é a prestacdo de servigcos de informacgéo. Ou
seja, pode ser vista como uma organizacdo cujas praticas do marketing e do
endomarketing sdo perfeitamente aplicaveis. Para que a informacdo seja adequada
aos usuarios de uma biblioteca, antes de tudo, ela deve ser bem administrada entre
0 seu publico interno.

O bibliotecario sempre foi visto como o guardador de livros, aquele
que mantinha o conhecimento em seu dominio. Com o avanco tecnoldgico e a
explosdo informacional, o bibliotecario encontra-se frente a novos desafios. Hoje,
além de administrar os recursos informacionais, ele administra, também, pessoas. O
bibliotecario é o gestor e a biblioteca sua organizacdo. Assim como em uma
empresa, 0 sucesso de uma biblioteca esta no modo como a equipe é liderada.
Sobre este tema, Pestana (2003, p.80) coloca que o gestor da unidade de
informacéo “[ . . . ] tende a lidar com as atitudes individuais e com as de grupo,
fazendo com que todos desempenhem bem o seu papel para atingir o objetivo final,
que é a satisfacdo das necessidades informacionais dos clientes.” Para tal, o
bibliotecario possui no marketing interno o mecanismo para fazer com que
colaboradores compreendam o valor de servir ao usuario e de conhecer e de difundir
0S Sservigos existentes na instituicao.

E importante que o bibliotecario exponha para a sua equipe como
funciona a unidade, sua estrutura, funcionalidade, missdo, objetivos e servigos
desenvolvidos para, entdo, colocar ao grupo a importancia da adocao do marketing,
expondo conceitos e funcodes.

Dentro desta linha, Pardini ([2001?]) afirma que o endomarketing “[ .
. . ] faz com que todos os membros da equipe tenham uma visdo compartilhada
sobre as metas, resultados, produtos, servicos e objetivos da biblioteca.” Uma vez
ciente da estrutura da organizacdo, de seus objetivos e perspectivas, a equipe
podera empreender esfor¢os e participar de um plano de marketing.

Neste panorama, Amaral (1996) destaca o papel do gerente da
unidade de informacéo, quando este pensa na biblioteca como um negocio, no qual
as acOes devem ser planejadas e a ferramenta do marketing utilizada para melhorar
o desempenho da biblioteca. Esta tarefa exige que o gestor influencie sua equipe,
garantindo o engajamento de todos.

Walters (1994) explica que as bibliotecas devem ter como premissa

principal a afirmacédo de que sem funcionarios satisfeitos ndo ha clientes satisfeitos.
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A autora expde varios fatores que devem ser levado em consideracdo aqueles que

trabalham em unidades de informacéao:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
),
K)
1)

m)

n)

o cliente interno é igualmente importante;

cada colaborador contribui para a satisfacdo do usuario;

a filosofia de engajamento total, desde gestor, até funcionario;

a politica de prestacéo de servicos definida por escrito;

os colaboradores devem estar aptos a tomar decisdes sozinhos;
o0 treinamento continuado do funcionario;

o funcionario deve desenvolver sua competéncia comunicativa;
os funcionéarios devem poder realizar o trabalho do colega;

a rotatividade de tarefas;

sorrir transmite uma sensacédo agradavel a ambas as partes;
reconhecer e elogiar os funcionarios;

tornar publico o reconhecimento do colaborador;

utilizar como exemplo aquele funcionario que melhor trabalha
com o publico externo;

a sugestao de melhorias pelos colaboradores.

Silva (2000) concorda que estes fatores influenciam diretamente na

exceléncia do clima organizacional, assim como na satisfagéo interna e no fluxo de

comunicacao entre os varios integrantes da organiza¢do. A comunicacao se destaca

como estratégia para desenvolver o endomarketing entre a equipe de unidades de

informagao.



20

3 O MECANISMO DA COMUNICAGCAO

Segundo o dicionario Aurélio comunicagéo é:

Ato ou efeito de emitir, transmitir e receber mensagens por meio de métodos
elou processos convencionados, quer através da linguagem falada ou
escrita, quer de outros sinais, signos ou simbolos, quer de aparelhamento
técnico especializado, sonoro e/ou visual. (FERREIRA, 2004, p. 517)

A comunicacao € uma necessidade intrinseca do ser humano, sem a
qual se corre o risco de se viver isolado.

Conforme Thayer descreveu:

A comunicagdo é como um processo mediante o qual duas ou mais pessoas
se entendem; é a mutua troca de idéias através de qualquer meio efetivo;
transmissdo ou intercambio de pensamentos, opinides ou informacdes,
através da fala, da escrita, ou de simbolos; € a combinacdo de estimulos
ambientais para produzir certo comportamento desejado por parte do
organismo. (THAYER, 1972, p.31).

Para uma organizacdo, a comunicacao torna-se elemento vital no
seu desenvolvimento e crescimento. Decisdes s6 poderdo ser tomadas havendo
troca de informacBes entre os integrantes de uma organizacdo. E através da
comunicacao que as pessoas interagem.

Ja Katz e Kahn (1974-1976, p. 256) acreditam que: “A comunicacao
€ um intercambio de informacé&o e transmissdo de significado; € a propria esséncia
de um sistema social ou uma organizagdo.” E através da comunicagdo que ira ser
desenvolvida a imagem da instituicdo, a constru¢do de uma relacdo de equilibrio e
de integracdo entre as partes que a compdem, ou seja, € a comunicacdo que ira
direcionar o sucesso da organizacao.

Para que isto seja consumado, € necessario administrar o0s

processos de comunicacgao eficazmente.
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3.1 Elementos do Processo de Comunicagéo

A palavra comunicagéo deriva do latim communicare cujo significado
é partilhar, tornar comum.

E acordo comum as pessoas acharem que estdo se comunicando
guando, na verdade, ha apenas a transferéncia de uma mensagem. Oliveira (2003,
p. 25) coloca que: “A comunicacdo s6 ocorre se for uma troca de informacdes entre
duas ou mais pessoas e que haja compreensao no objeto transmitido.” Ha confusdo
entre informacdo e comunicacado, confusdo esta que engloba, inclusive, o conceito
de dado. Para maior esclarecimento do que € comunicacado, busca-se definir o que
vem a ser dado e informagéo para, entdo, fazer a correlagdo com a comunicacao.

Davenport e Prusak (1998, p.3) concluem que “[ . . . ] dados sdo um
conjunto de fatos distintos e objetivos, relativos a eventos.”, ou seja, registros que
por si s6 ndo tem sentido. Ja informacgédo “[ . . . ] sdo dados que fazem diferenca| . . .
1", ou seja, que tenha algum sentido, algum propdsito. O processo de remessa e
recebimento que tenha um significado é definido por Schermerhorn Junior (2000)
como comunicacao.

Abordando um outro conceito, Setzer (1999) define dado como
sendo uma sequéncia de simbolos quantificados e quantificaveis, que, segundo o
autor, pode ser encontrado em um texto, sons, imagens ou animagdes. Para Setzer
(1999) informacdo € classificada como uma abstracdo informal que traz um
significado para alguém, podendo ser encontrado em textos, imagens, sons ou
animacgoes.

Na literatura ha varias abordagens relacionadas a dados e
informacé&o. Na abordagem das Ciéncias Naturais, informacéo € um elemento fisico,
como energia ou matéria que independe de seu conteldo ou significado.

Ja a abordagem da Teoria da Informacéo, de Shannon e Weaver,
informac&o € uma medida da reducao da incerteza quantificada em termos de sinais
elétricos e definida em termos da possibilidade de ocorréncia de simbolos. Implica
em aceitar que qualquer coisa que pode ser codificada e transmitida por um canal
que conecta um emissor e um receptor, independente de seu conteldo, é

informacéo.
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Na abordagem do cognitivismo de Brooks, Belkin e Sarasevic,
informac&o é o que modifica uma estrutura mental, de conhecimento. E intangivel,
nado podendo ser tocada ou mensurada. Um dado, quando recebido, deve ser
interpretado  subjetivamente por uma estrutura de conhecimento para ser
transformado em informacéo.

A Abordagem da Pratica profissional coloca que informacdo é uma
representacdo fisica do conhecimento, € evidéncia encontrada em textos,
documentos e eventos.

A informacdo possui varias caracteristicas, como: pode ser usada
simultaneamente por diferentes pessoas com diferentes propdésitos; aumenta com o
uso ao invés de ser consumida; o seu valor ndo pode ser determinado antes que ela
seja obtida; o valor da informacdo depende do contexto e do uso feito por alguém
em uma situacao especifica.

Dado, ainda é definido por Miranda (1999, p. 285) [ . . . ] “como um
conjunto de registros qualitativos ou quantitativos conhecido que organizado,
agrupado, categorizado e padronizado adequadamente, transforma-se em
informacé&o.”

A informacdo se transforma no insumo béasico no processo de
comunicacao. Esta é o meio que ira disseminar e transportar a informacao.

Segundo Kotler (1998), a comunicacdo envolve nove elementos:
emissor, receptor, mensagem, codificacdo, decodificacdo, midia, resposta, feedback
e ruido. Os mais importantes sdo 0 emissor e o receptor.

O emissor é quem emite a mensagem — pessoa ou organizagao que
deseja comunicar algo a alguém. Quem recebera esta mensagem é um receptor.
Para que se estabeleca a comunicacao, torna-se necessario a interacao entre todos
0os elementos do processo, como mostra a Figura Elementos do processo de

comunicacao.
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Figura 1: Elementos do processo de comunicacao.
Fonte: KOTLER (1998, p. 319)

A figura mostrada pode ser analisada através de seus elementos,
conforme demonstram os autores estudados. Para Chiavenato (1994) a mensagem
é a informagcdo passada do emissor ao receptor, através de simbolos que dao
sentido a idéia. Para o Grupo de Pesquisa em Marketing de Informacéo ([20057?])
midia ou canal de comunicacdo é o veiculo utilizado para comunicar a idéia ao
consumidor. Kotler (1998) explica que o processo de simbolizar o pensamento é a
codificacdo e a interpretacdo que o receptor dard a estes simbolos é a
decodificacdo. A resposta é a reacao do receptor apis ser exposto a mensagem.
Quando este retorna ao emissor parte desta resposta, ele esta realizando o
feedback. O ruido caracteriza-se pelas dificuldades que poderdo ou nao surgir
durante o processo de comunicagao, que resulta em uma mensagem chegando ao
receptor de forma diferente de como foi enviada pelo emissor.

Para demonstrar a importancia destes elementos, o Grupo de
Pesquisa em Marketing de Informacédo ([20057]) coloca que a comunicacdo € o
resultado do entendimento de uma série de simbolos e sinais pelo emissor e pelo
receptor e, para exemplificar como funciona a comunicag¢ao, descrevem 0 seguinte

esquema.
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Figura 2: Fluxo de comunicagéo
Fonte: Grupo de Pesquisa em Marketing de Informacéo ([20057])

O receptor € o elemento principal no processo de comunicagdo. E
ele que decodifica a mensagem sem, necessariamente, ser do mesmo modo como
foi enviada pelo emissor, conforme comentado anteriormente.

Ha a idéia estabelecida de que, quando ocorre o0 processo de
comunicacdo, é porque houve entendimento entre receptor e emissor. Bowditch
(1992) reforca esta idéia ao afirmar que deve haver a percepcao do significado entre
os individuos envolvidos. Lampreia ([19887?]) abordando um outro angulo, explica
que ha em média, 20% de perda no processo de comunicacdo de uma mensagem.
Dificilmente a pessoa expressa com exatiddo o que estd em sua mente e quando o

que é emitido chega a quem recebe ndo é com a mesma precisao.

3.2 Tipos de Comunicagao

A forma como o emissor se expressa € um fator importante no
processo de comunicagdo. Berlo (1991) explica que ha duas formas de ocorrer
comunicacao:

a) verbal — uso da fala e escrita;

b) ndo-verbal — gestos, sinais, sons diversos.

Sabe-se, também, que uma linguagem de conhecimento de ambas
as partes devera ser utilizada para haver entendimento entre os envolvidos no

processo de comunicagao.
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Outro aspecto importante € a forma de emitir a mensagem na
comunicacao verbal. Lampreia ([19887?]) aborda este aspecto, dividindo-a em:

a) oral — captadas pelo ouvido, como a conversa, discurso, boato,

telefone;

b) visual — captados pela vista, como panfletos, mural, livros,

revistas;

c) audiovisual — captados simultaneamente pelo ouvido e vista,

como a televiséo.

Ferreira (2002) utiliza uma abordagem diferente, indicando duas
formas de comunicacdo verbal: a oral — forma de transmissdo mais coloquial; a
escrita — forma de comunicagdo mais acurada, de maior precisao.

Bowditch (1992) expbe outros fatores quando diz que a
comunicacao oral sofre interferéncias de fatores fisicos como ruidos, meio-ambiente,
condicGes de saude, ja que o elemento principal é a fala. Por outro lado, a escrita,
apesar de estar impressa, pode ter diferentes significados para diferentes pessoas.

A comunicacdo nado-verbal é identificada através de gestos, sinais,
posturas. Ferreira (2002) explica que o objetivo desta transmissdo de mensagem é
exprimir sentimentos. Por exemplo, quando se balanca a cabeca, ha entendimento
de concordancia. O ambiente organizado, a roupa que se veste, o timbre da voz,
pode transmitir mensagens positivas ou negativas, dependendo de como sera
interpretada pelo receptor.

Sem a utilizacdo da comunicacao verbal e ndo-verbal é impossivel a
realizagcdo de trocas de informacdo, vital para o convivio do grupo e para o
desempenho de fung¢des na organizagéo.

Classifica-se ainda, um outro tipo de comunicagdo: a eletrénica.
Barreto (1998) coloca que a comunicacao eletronica modifica o fluxo da informacéo
guando:

a)interage com a informacgéao de forma direta, conversacional e sem
intermediarios;

b)quando em tempo real, o receptor esta desenhando sua interacao
em tempo real conectado online;

C) o receptor pode elaborar a informacdo em diversas linguagens,

combinando texto, imagem e som;
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d) a dimensao de seu espa¢co de comunicacao € ampliada por uma
conexdo em rede, o receptor passeia por diferentes memdrias ou estoques de
informagao no momento de sua vontade.

Os tipos de comunicagdo e suas caracteristicas podem ser melhor

explicados de acordo com o quadro abaixo

Tipo de Comunicagao
Caracteristica Oral Escrita tipografica Eletronica
Fundamental Linguagem Escrita alfabética, Interagdo homem —
texto linear maquina
Tempo de Imediato Interagdo com o texto [Tempo real = imediato
transferéncia
Espaco de Convivéncia auditiva|Geogréafico Redes integradas
transferéncia
Armazenamento Memoria do emissor [Memorias fisicas Memorias magnéticas
construidas
Relacdo de audiéncialUm para varios Um para muitos Muitos para muitos
Estrutura da Interativa com o Alfabética, seqliencial,[Hipertextual com
informacédo emissor, uma um tipo de linguagem |diferentes tipos de
linguagem linguagens
Interagdo com o Conversacional Visual, sequencial, |Interativa
receptor Gestual linear
Conectividade Unidirecionado Unidirecionado Multidirecionado
(acesso)

Figura 3: A Comunicacao e sua Estrutura
Fonte: BARRETO (1998)

3.3 Fluxo de Comunicacgéo

Fluxo de comunicacéo é o sentido pelo qual se da a circulacdo das
informacfes na organizacdo. Podem-se identificar trés fluxos: vertical ascendente,
vertical descendente e horizontal.

Segundo Rego (1986), a comunicagao ascendente parte das bases
sendo encaminhadas aos niveis superiores da administracdo. Geralmente sé&o
compostas por informacdes funcionais e operacionais.

Ferreira (2002), ao falar do segundo fluxo de comunicacao, define:

A comunicacé@o descendente é a que viaja para baixo, ou seja, do superior
para o subordinado. Ela envolve relatérios administrativos, manuais de
politica e de procedimentos, jornais internos da empresa, cartas e circulares
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aos empregados, relatorios escritos sobre desempenho entre outros.
(FERREIRA, 2002)"

O padrao deste tipo de comunicacdo segue a escala hierarquica.
Rego (1986) complementa que o objetivo deste tipo de fluxo é garantir que cada um
exerca o seu papel dentro da organizacao.

O terceiro fluxo é o da comunicacéo horizontal. E quando, segundo
Rego (1986), ha entrosamento entre a equipe, ou seja, entre pares e em mesmo
nivel funcional.

Observa-se, cada vez mais, a tendéncia das organizacdes em
diminuir os niveis hierarquicos. Neste processo, a comunica¢ao horizontal mostra-se
eficiente, uma vez que cria certo poder, pois trocar e compartilhar contribui para a
resolucdo de problemas e desafios. Além disto, passa ao funcionario comum a tarefa
de ser responsavel pelas informacdes que circulam. Assim, aquele que apenas

recebia a informacéo, deve, também, produzi-la.

3.4 Barreiras na Comunicacao

Comunicar-se é interpretar mensagens enviadas e recebidas. Esta
interacdo social estd sujeita a sofrer inimeras influéncias que podem levar a
dificultar sua compreensdo. Existem inumeros fatores que tanto podem barrar,
facilitar ou constituir ruidos no processo de comunicagdo. Dias ([2007?]) elencou
alguns destes fatores:
a) fatores pessoais — 0 conhecimento que cada individuo tem e
revela no decorrer do processo de comunicacao;
b) fatores sociais — a cultura, a crenca, a educacao, a religido,
padrdes de relacionamento;
c) fatores fisioldgicos — portadores de deficiéncia,
d) fatores de personalidade — individuos conflitantes, com auto-

suficiéncia e personalidade dificil;

* Documento eletrénico
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e) fatores de linguagem — confusdo no uso de palavras abstratas,
polissemia, idioma;

f) fatores psicolégicos — uso de expressdes para generalizar uma
pessoa (efeito halo), associacdo de duas caracteristicas a uma
pessoa (efeito l0gico), estigmatizacdo de um individuo (efeito pré-
determinado), valores escalares dos individuos (efeito tendéncia

central), a avaliacdo do proximo (efeito de polarizacdo).

Para o ser humano €, principalmente, através da linguagem que
acontece a comunicacédo. Berlo (1991) coloca que a linguagem envolve um conjunto
de simbolos (vocabulario) que se somam a métodos significativos de combina-los
(sintaxe). O homem criou a linguagem para manifestar suas intencdes para si e aos

outros.

Tanto um simbolo como as rela¢des estruturais devem produzir respostas
similares de um grupo de pessoas (as que usam o idioma). Quando um
grupo de pessoas codifica e decodifica um conjunto de simbolos que tem
expressdo para todas elas, e quando os combinam de maneira similar,
entdo este grupo de pessoas pode ser considerado como tendo um idioma.
(BERLO, 1991, p. 155)

Utilizamos a linguagem para entender e ser entendido. A linguagem
€ o0 instrumento da comunicacdo, ou seja, utilizamos a linguagem para transmitir
uma mensagem, a informacéo, criando conhecimento no individuo e em seu espaco
de convivio.

Para Barreto (2002) a informacé&o € um instrumento que modifica a
consciéncia do homem. “Quando adequadamente apropriada, produz conhecimento
e modifica o estoque mental de saber do individuo; traz beneficios para o seu
desenvolvimento e para o bem-estar da sociedade em que ele vive.”

O autor ainda sugere que a informacdo € uma “estrutura
significante”, pois modifica o estoque de informacdo, ocorrendo condi¢cdes para a
assimilagdo da mensagem. Lara e Conti (2003) complementam quando dizem que o
processo informacional adquire uma dimensdo mais ampla, onde o significado da
mensagem depende da sua compreensdao, utilizacdo, da forma como é veiculada e

das condicdes do receptor e da recepcdo. Os beneficios para a assimilacdo das
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mensagens é a geracao do conhecimento, seja transferido por documentos e dados
na forma fisica ou virtual.

O processo de comunicacdo ndo € unicamente uma via de duas
maos, ou seja, houve a emissdo e haverd o feedback. E algo extremamente
complexo e esta ligado ao individuo, ao subjetivo. Rego (2002) reforca esta idéia
guando explica que comunicacao vai além da recepcdo e da interpretacdo. Envolve

expectativa de compreenséo, de aceitacdo e de acao.

3.5 Comunicagéo Formal X Comunicagé&o Informal

A comunicacdo estrutura-se através de vias formais e informais,
dentro da organizacéo, possibilitando, assim, o andamento do fluxo de informacao.

Schermerhorn Junior (2000) coloca que os canais formais seguem a
hierarquia de autoridades da organizacdo, sendo considerados autoritarios,
seguindo a cadeia de comando. A via formal é utilizada para transmitir fatos
relacionados a organizacao.

Segundo Oliveira (2003), é importante que os canais formais
estejam estruturados e planejados fornecendo aos integrantes da equipe
conhecimento das atitudes a serem tomadas e das tarefas que terdo de cumprir.

Para Berlo (1991, p. 66) [. . .] “a escolha do canal (formal ou
informal) é importante na determinacdo da qualidade e efetividade da comunicacéo.”
A comunicacao formal tem o objetivo de ser direta e se processa de forma escrita,
através de comunicados, cartazes, manuais, circulares para poder atingir o0s
colaboradores. Ja a comunicagdo informal ocorre entre relacionamentos
interpessoais, podendo afetar os fluxos de informagé&o dentro da organizacao.

Boatos, fofocas, rumores séo vias informais de comunicagao. Kotler
(1998) coloca que sao formas prejudiciais de circular informacdo, na maioria das
vezes nao oficializadas. Sao necessarias transparéncia e comunicacgao clara com os
funcionarios para que atitudes deste tipo ndo ocorram.

Para Bowditch (1992) as vias informais de comunicacdo sé&o

caminhos primarios pelos quais sdo transmitidas tanto informacgfes factuais como
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rumores, ocorridas em conversas paralelas ao trabalho entre os grupos na
organizacao.

A comunicagdo informal mostra-se interessante quando utilizada
para compreender os interesses e as necessidades do publico interno. Para
Bateman e Snell (1998) os gestores devem administrar a comunicacao informal para
gue ela ndo destrua a confianca e a lealdade entre as pessoas e na organizacao. O
gestor deve trabalhar estabelecendo uma comunicacdo aberta ao longo do tempo,
conversando com pessoas envolvidas em boatos, dispersando incertezas,
fornecendo fatos, comentando quando os rumores forem verdadeiros (fazendo
comentarios publicos), garantindo assim, a comunicacdo dos fatos ocorridos e
trabalhando para que a comunicacdo informal seja eficaz para a administracdo da

organizagao.
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4 COMUNICACAO INTERNA E SEU USO EM UNIDADES DE INFORMACAO

A comunicacdo interna em unidades de informacdo ndo é€,
necessariamente, diferente da comunicacdo em qualquer outro setor de uma
empresa. Talvez por isto, ndo haja ocorréncia de producéo literaria significante sobre
o tema em bibliotecas.

A globalizacdo, a competitividade cada vez mais acirrada, a
velocidade na mudanca dos valores sociais e culturais, e o impacto das novas
tecnologias, fizeram com que as organizagdes e seus gestores, compreendessem a
importancia de investir no capital humano através da comunicacdo interna. A
biblioteca, compreendida como organizacdo, deve utilizar a comunicacado para
desenvolver sua reputacdo entre o publico formado por seus empregados. Também
nas Unidades de informacdo, tem-se vivenciado uma fase de mudanca,
acompanhando tendéncias com investimentos em tecnologia. Porém, de nada
adiante equipamentos mais modernos, treinamento de pessoal, se hdo houver uma
comunicacao interna eficaz. A falha neste processo compromete todo conjunto de
acbes que compde o trabalho em uma biblioteca. Marchesi (2005) coloca que a
comunicacao interna gera credibilidade e confianga, mostrando qual € o foco dos
negocios, estimulando posturas interativas, comprometimento e mobilizacéo para as
metas, criando um espirito de pertencer e um clima favoravel para o crescimento e o
desenvolvimento das empresas. O respeito entre os pares e 0 gestor € o que
sustenta o processo de comunicacao e por sua vez a comunicacéo, faz com que as
relacbes se desenvolvam com agilidade, transparéncia e foco.

O lider, o bibliotecario chefe, é o principal realizador da comunicacéo
interna na unidade de informacdo. E ele que deve entender o lado estratégico da
comunicacdo e deve demonstrar em suas atitudes, de forma objetiva e clara, sua
habilidade comunicacional. O principal veiculo de comunicacdo dentro de uma

organizacao € o lider. E o seu despreparo pode comprometer a estratégia planejada
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para a gestdo. Scheinsohn (1996) diz que a funcdo basica do gestor € atingir
propdsitos com 0 maximo apoio e a minima oposicdo do publico interno

O lider deve tomar cuidado para que a comunicacdo com a sua

equipe ndo se transforme num processo de sentido Unico de fluxo descendente.
Desta forma possibilitard acbes onde prevaleca o dialogo, o entendimento, o
comprometimento junto aos colaboradores.

Em qualquer que seja a organizacgdo, € inconcebivel imagina-la sem

pessoas. E através do individuo que ocorrem as trocas de informacao, experiéncia e
conhecimento. Marchiori (2005) afirma que a comunicagcdo quando se apresenta de
forma positiva, transmite uma mensagem que € interpretada, discutida, assimilada e
praticada, gerando um conhecimento compartilhado. Evidenciando, assim, pratica de
atitudes que s&o valorizadas e respeitadas pelo grupo. E através da comunicacgéo
interna que a cultura organizacional ira se desenvolver fortalecendo a identidade da
organizacao, ficando evidenciado, assim, o valor do bom relacionamento entre os
pares.

Nogueira (2001) expbe a importancia do gestor em compreender

que os valores e crencas da instituicdo norteiam o comportamento dos dirigentes e
dos colaboradores. Nogueira (2001, p. 130) diz que: “O diagnostico dos problemas
estruturais e de relacionamento interno permite identificar dificuldades, ameacas,
falhas, e oportunidades de comunicagdo.” A autora enfatiza a relacdo da
comunicacao interna positiva com o bom relacionamento entre colaboradores e lider
propondo atitudes para auxiliar no comprometimento desta relacdo. As atitudes
propostas sao:

a) planejamento dos relacionamentos — priorizar interesses da
instituicdo e do corpo interno para desenvolver e estabelecer
consenso em torno da missédo, dos objetivos e das finalidades da
organizacao;

b) organizar as informacdes — a organizagdo das informacdes
possibilita a boa tomada de decisdes, preestabelecendo o que,
guem e quando, com o apoio e a avaliacdo do gestor;

c) planejamento de necessidades - oportuniza a equipe
compromisso com a organizagao e coesao em torno dos objetivos

comuns;
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d) estratégias de comunicacdo — estabelece compromissos e agrega

funcionarios.

A comunicagdo interna € uma necessidade para qualquer
organizagdo que queira desburocratizar a informacao e promover a integracao entre
sua equipe. Esta postura organizacional faz com que colaboradores participem e se
comprometam, tornando a instituicdo conhecida e transparente.

Acreditando ser necessario desenvolver e fazer uso do processo de
comunicacao interna em Unidades de Informacgdo, acredita-se ser importante
verificar como ocorre este processo e se ha a contribuicdo do endomarketing na
unidade de informacédo selecionada. O modo como a pesquisa foi desenvolvida,
seus sujeitos, a andlise e os resultados obtidos, sdo demonstrados no capitulo a

seqguir.
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5 METODOLOGIA

Foi utilizada para esta pesquisa a metodologia qualitativa onde este
pesquisador pretendeu compreender como se desenvolve a comunicacdo interna
em uma biblioteca e qual o papel do endomarketing, dentro deste aspecto
comunicacional. A metodologia qualitativa foi escolhida por ela tentar explicar o
porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito (GOLDENBERG, 1999). Este
meétodo apresenta certas caracteristica como:

a) os dados coletados sao predominantemente descritivos;

b) a preocupac¢do com o processo € maior do que como o produto;

c) o significado que as pessoas ddo as coisas e a sua vida sao

focos do pesquisador;

d) a andlise dos dados segue um processo indutivo.

O foco desta pesquisa sdo bibliotecas universitarias. Optou-se por
ser uma pesquisa de cunho qualitativo, pelo estudo de caso, uma vez que se
pretende descrever como € o caso em estudo, tentando compreender as acdes, 0s
comportamentos e as interacdes das pessoas envolvidas com a problematica em
guestao.

Entende-se que a escolha recaia em um estudo qualitativo, tendo
em vista que este tipo de pesquisa visa a familiaridade, o conhecimento e a
compreensao do fendbmeno a ser estudado por parte do pesquisador, revelando
areas de consenso, tanto positiva, quanto negativa, nos padrdes de respostas.
(MATTAR, 1993). Porém, a escolha desta metodologia ndo excluiu o uso de dados

quantitativos para embasar melhor os aspectos qualitativos do estudo.

5.1 Método de Pesquisa
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O estudo de caso € um método bastante adotado, quando a
metodologia tem abordagem qualitativa. A caracteristica descritiva do estudo de
caso, nesta pesquisa, € apropriada para descrever o nivel de comunicacdo entre 0s
membros da equipe e as vantagens que, uma comunicacao eficiente adicionada ao
uso do endomarketing, traz aos colaboradores. Gil (1999) coloca que pesquisas
descritivas estudam as caracteristicas de um grupo, assim como, levantam as
opinides, as atitudes e as crencas de uma populagcdo, enquanto Yin (2001, p.19)
afirma que estudos de caso transformam-se na escolha apropriada quando o
pesquisador quer responder perguntas do tipo “como” e “por que”, ou o foco
estudado € “[ . . . ] fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida
real.”

Thums (2003, p.108) complementa estas idéias quando coloca que o
estudo de caso “[ . . . ] permite-nos conhecer profundamente a realidade em jogo,
com todas as suas circunstancias, seus limites e projecdes, se for o caso”. O fato
das bibliotecas serem prestadoras de servicos e ser necessario todo um
envolvimento entre os integrantes da equipe para prestacdo de um servigo eficaz,
faz com que a opcao pelo tipo de método descrito permita viabilizar a pesquisa

proposta.

5.2 Sujeito da Pesquisa

Buscou-se, como foco desta pesquisa, analisar a problematica do
assunto escolhido — a comunicacao, prioritariamente e o endomarketing como
elemento natural e complementar da eficacia da comunicacdo — em unidades de
informac&o de bibliotecas de instituicbes de ensino superior. Decidiu-se, que a
instituicdo de ensino superior a ser pesquisada seria a Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, com base nos seguintes parametros:

a) pertencer a universidade publica de grande porte e uma vez que

era desejavel aplicar a pesquisa na UFRGS;

b) dentre as bibliotecas setoriais se selecionou, a que se destacasse

pela busca de exceléncia;

c) apresentou-se, também, como uma referéncia para as demais
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bibliotecas da UFRGS.

Considerando estes parametros, identificou-se a biblioteca da Escola
de Administragcdo, cujas caracteristicas foram consideradas as mais condizentes
para esta pesquisa, por ser uma biblioteca nova, moderna e de referéncia paras as
outras bibliotecas na UFRGS.

5.3 Populacéao

Para a aplicacdo do instrumento de pesquisa e a coleta de dados do
presente estudo considerou-se uma populacédo de 12 pessoas, formada pelo nimero
total da equipe da biblioteca setorial selecionada, incluidos bibliotecarios e outros

tipos de funcionarios.

5.4 Instrumento de Pesquisa

Foram utilizados, para a coleta dos dados, dois diferentes tipos de
instrumentos: o questionario e a entrevista, conforme se passa a descrever. Com a
finalidade de realizar os levantamentos dos dados, o questionario, com questdes
abertas e fechadas, foi aplicado diretamente pela pesquisadora. Esta agao contribuiu
para que fossem coletadas e descritas observagfes orais dos informantes & medida
gue respondiam os questionarios. Ao bibliotecario-chefe, foi empregada a técnica de
entrevista estruturada, utilizando como roteiro o mesmo questionario respondido
pelos outros integrantes da equipe.

Optou-se pela aplicacdo do questionario, por ser um instrumento de
coleta de dado, no qual sdo colocadas questdes que poderdo gerar informacdes
necessarias para se chegar ao objetivo do estudo. Oliveira (2005, p. 89) define
questionario “[. . . ] como uma técnica para obtencdo de informacdes sobre
sentimentos, crengas, situacdes vivenciadas e sobre todo e qualquer dado que o
pesquisador deseja registrar para atender os objetivos de seu estudo.”

A escolha pela entrevista estruturada encontra amparo na colocacéao
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de Gil (1999) quando afirma que a entrevista € um modelo que propicia interacao
social, didlogo assimétrico, onde uma das partes busca coletar dados e a outra se
apresenta como fonte de informac&o. Adotou-se esta forma, tendo em vista a
riqueza de informacgBes que poderiam ser coletadas, utilizando o questionario como
roteiro da entrevista e permitindo, desta forma, uma melhor e mais ampla

abordagem dos temas questionados.

5.5 Coleta de Dados

Para o processo de coleta de dados foi feito um primeiro contato
com a chefia, por telefone, para explicar o objetivo da pesquisa e 0 modo como seria
realizada. S6 entéo, foi marcado o periodo para a coleta dos dados.

A primeira parte do questionario apresentava questfes que visava
levantar caracteristicas dos entrevistados, tais quais: funcao, escolaridade, tempo de
trabalho em bibliotecas e na biblioteca pesquisada.

A segunda parte do questionario levantava questbes sobre o
processo de comunicagao, as ferramentas de endomarketing para desenvolver este
processo e a relagdo entre a comunicacao interna e a satisfacdo com o ambiente de
trabalho.

A terceira e ultima parte continha questdes descritivas sobre como o
questionado identificava a comunicagao interna, na biblioteca.

Os questionarios foram aplicados, de forma pessoal, no periodo de
26 de abril a 27 de abril de 2006. A entrevista foi realizada no mesmo periodo.

Uma limitacdo da pesquisa foi a restricdo de alguns dos pesquisados
em responder o questiondrio, com receio de ser identificado, mesmo sendo

informados que o anonimato fazia parte do processo.
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6 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para o tratamento dos dados quantitativos adotou-se a planilha
Excel. Através dela foi possivel obter os niveis de satisfacdo por categoria e a
frequéncia das questdes respondidas.

Os dados ndo quantitativos foram analisados em seu contetdo
sendo as respostas dadas relacionadas aos dados quantitativos.

A confirmacdo dos dados estatisticos mostrou-se importante e
complementar na andlise qualitativa das questdes abertas e fechadas.

A seguir, passa-se a analisar e comentar os dados recolhidos, a

partir das trés grandes frentes que o questionario estava estruturado, conforme

explicado em 5.5 Coleta de Dados.

6.1 Dados de identificacéo

Apresenta-se o perfil dos entrevistados por funcado, escolaridade e
tempo de trabalho em bibliotecas, em geral, e na biblioteca pesquisada, em
particular.

O Quadro 1: Funcéo na biblioteca pesquisada apresenta os indices

relativos as diferentes funcdes dos servidores da biblioteca estudada.

Funcéo Bibliotecario Auxiliar administrativo Estagiario ‘Total ‘
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Integrantes 3 2 7 ‘ 12 ‘

Quadro 1 — Func¢édo na biblioteca pesquisada

Como se pode observar, dos 12 questionados, 3 possuem a funcao
de bibliotecéario, 2 a funcdo de auxiliar administrativo e 7 sdo estagiarios. O que
significa que 25% da equipe da biblioteca € composta por profissionais
bibliotecéarios, estando os demais 75% distribuidos entre as demais categorias.
Pode-se considerar, também, que hd uma média de mais do que 2 estagiarios por
bibliotecario.

O quadro 2: Grau de escolaridade, mostra o grau de escolaridade da

equipe da biblioteca.

| Categoria ‘ Ensino médio ‘ Ensino superior ‘ Pés-graduacao ‘ Total
Bibliotecario 2 1 3

|Auxi|iarAdm. ‘ 1 ‘ 1 ‘ ‘ 2
Estagiario 1 6 7

| Total ‘ 2 ‘ 8 ‘ 1 ‘ 12

Quadro 2 — Grau de escolaridade

Quanto ao grau de escolaridade, observa-se que, dos bibliotecarios
um possui pos-graduacdo na area. Sabe-se, pelo que foi informado, que h&d um
bibliotecario, cursando o mestrado. Ja a bibliotecéria responsavel, é graduada em
Biblioteconomia. Dos auxiliares administrativos, um possui ensino médio e o outro
possui grau superior, em area diversa da Ciéncia da Informacdo. Dos sete
estagiarios, um possui apenas o ensino médio completo. Os demais estdo cursando
0 ensino superior em areas diversas. Salienta-se, aqui, a iniciativa percebida de, dos
3 bibliotecarios da equipe, 2 tiveram a preocupacdo em aprimorar seus
conhecimentos, representando um universo de 66% dos bibliotecérios.

O guadro 3 mostra o tempo de trabalho em bibliotecas em geral e na
biblioteca pesquisada em particular, de cada integrante da equipe.
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Pesquisados Tempo de trabalho em Tempo de trabalho na biblioteca
bibliotecas/Meses pesquisada/Meses
01 252 60
| 02 | 02 ‘ 02
03 04 04
| 04 | 07 ‘ 07
05 05 05
| 06 | 192 ‘ 48
07 36 03
| 08 | 30 ‘ 13
| 09 | 04 ‘ 01
10 180 24
| 11 | 48 ‘ 48
12 156 60

| Média Geral | 76.3 ‘ 22.9

Quadro 3 - Tempo de trabalho em Bibliotecas e na Biblioteca pesquisada

Considerando que a biblioteca foi criada hd 5 anos, a média de
tempo de trabalho na biblioteca pesquisada é de 1,9 anos. JA a média de tempo
trabalhado em bibliotecas € de 6,3 anos, ou seja, o tempo de trabalho em bibliotecas
em geral € maior que o tempo de trabalho na biblioteca pesquisada. Observa-se que
do tempo trabalhado em bibliotecas, 30% corresponde ao tempo de trabalho na
biblioteca estudada. Presume-se que a média do tempo trabalhado na biblioteca
pesquisada € relativamente baixa por esta ser uma unidade nova e por ter um
grande numero de estagiarios. Ha uma grande rotatividade dos bolsista-estagiarios
uma vez que, em geral, permanecem na unidade por seis meses. Em realidade, a
bolsa auxilio pode ser renovada a cada seis meses, por um periodo maximo de dois
anos, o que nem sempre acontece. Ja a média dos que trabalham em bibliotecas &
mais alta pelo fato das bibliotecéarias e auxiliares administrativos (5 pessoas, ou seja,
42% do quadro) terem exercido fun¢des unicamente em bibliotecas. Soma-se a isto
o fato de pertencerem ao quadro de funcionarios da instituicao.
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6.2 Expectativas da Equipe em Relacdo a Comunicacéo

A questdo 01 refere-se ao grau de conhecimento sobre assuntos
relevantes da biblioteca, ou seja o nivel de informacdo que os questionados
possuem sobre os interesses da biblioteca. Dos 12 questionados, dez marcaram que
atendem as expectativas e dois marcaram que atendem parcialmente. A equipe
parece estar informada sobre a funcdo que a biblioteca exerce dentro da instituicao,
apesar de haver ainda duavidas entre alguns de seus integrantes, conforme
colocacdes feitas a pesquisadora durante a aplicagdo do questionario, sendo
devidamente anotadas para complementar a pesquisa.

A questdo 02 demonstra que a equipe estd dividida quanto a
percepcdo que tem do processo de comunicacdo interna. Seis questionados
responderam que 0S processos atendem as expectativas e seis responderam que
atende parcialmente, ou seja, uma percentagem de 50% em cada um dos
segmentos de respostas. Colocacbes como “o pessoal la de dentro ndo fala”
(pessoal do processamento técnico e chefia), ou “ha confusdo de quem faz o que”,
“ah, mas eu nao sabia...” demonstram que parte da equipe ndo esta ciente das
informacgdes pertinentes a rotina de trabalho. Isto pode representar um problema ao
se levar em consideragcdo a colocacdo de Brum (1994) quando diz que a
comunicacao faz com que as pessoas compartilhem e torne comum idéias.

A questdo 03 buscou identificar quais os canais de comunicacao
mais utilizados e quais 0s mais adequados para 0 uso entre a equipe da biblioteca.
Conforme os dados coletados 0s canais que mais superaram as expectativas dos
respondentes foram: correio eletrdbnico e contato pessoal. Trés pessoas
responderam que o correio eletrbnico e 0 contato pessoal superaram as
expectativas, oito responderam que atende as expectativas e um respondeu que
atende parcialmente.

Telefone, celular, home page, Intranet, comunicacdo verbal com a
bibliotecéaria responsavel e entre os colaboradores foram os canais de comunicacao
gue mais atenderam as expectativas da equipe. Todos os questionados (100%)
foram unanimes em responder que o telefone atende suas expectativas. O celular foi
classificado nesta categoria por ser utilizado para entrar em contato, quando ha uma

emergéncia a ser solucionada. Ja a Intranet, atende a expectativa de oito integrantes
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da equipe, sendo que quatro disseram ndo saber da existéncia deste canal. Isto se
explica quando se reporta a estudos anteriormente feitos que comprova que as
pessoas, geralmente, ndo percebem quando estdo trabalhando em intranets,
extranets ou internet, uma vez que o ambiente simulado € muito similar. (ROZADOS,
2000).

No quesito — atende parcialmente as expectativas — aparecem mural
informativo, manuais e reunides de equipe. O mural informativo, de acordo com os
respondentes, merece um espaco melhor e com mais destaque. Declararam: “ele
estda muito escondidinho”. As reunibes poderiam ser melhores exploradas, com
maior participacdo da equipe. Foram feitas colocacdes de que “essas reuniées nao
servem pra nada”, ou “quando tem que falar (nas reunides) nao fala”. Ja os manuais
séo considerados bons, porém ndo hé interesse, de alguns membros da equipe, na
sua consulta.

Apenas duas pessoas marcaram que o mural informativo e a
comunicacao verbal com a bibliotecéria responsavel ndo atendiam as expectativas.
Pode-se deduzir, pelos dados levantados que o mural informativo € considerado um
bom canal de comunicacéo.

Na opcdo ‘“inexistente”, quatro pessoas disseram que celular e
Intranet ndo fazem parte de suas rotinas na biblioteca. Para um dos respondentes,
reunido em equipe € um canal de comunicacao inexistente na biblioteca. Bateman e
Snell (1998) explicam que reunido € um canal que promove a comunicacao face a
face, um meio rico de transmitir mensagens através de palavras, expressao facial,
linguagem corporal e outros sinais ndo verbais. Reunido de equipe proporciona a
interacdo entre 0 emissor e 0 receptor, dando a este, oportunidade de dar o
feedback, realizando perguntas, transformando a comunicacdo numa via de méo
dupla.

A questdo 04 refere-se a questdo de como é feita divulgacédo de
novos procedimentos na biblioteca. Sete dos questionados acreditam que o modo de
divulgacdo adotado atende as expectativas, enquanto que para trés pessoas, atende
parcialmente, para uma pessoa ndo atende, sendo inexistente para um dos
questionados. A equipe colocou que a divulgacdo de procedimentos é passada
verbalmente e que, em certas ocasibes, por haver trocas de turno, alguns
integrantes ndo ficam a par dos novos procedimentos. Thayer (1972) quando fala

sobre comunicacéo, diz que a necessidade pratica da vida profissional faz com que
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desenvolvamos meios eficazes de nos comunicarmos com 0S outros e meios de
recebermos a comunicacdo. Talvez esta situacdo explique porque um terco das
pessoas questionadas responderam ndo estar confortdvel com a forma de
divulgacédo de procedimentos.

A guestdo 05 levanta a questdo das expectativas do conhecimento
das rotinas de trabalho da biblioteca. O resultado € de que para dois dos
guestionados, o conhecimento supera as expectativas, oito acreditam que atende e
dois entendem que atende parcialmente. Esta questdo esta interligada com a
questdo de numero 11, pois o conhecimento das rotinas depende de como foi
desenvolvido o treinamento para realizar o trabalho na biblioteca. Isto significa que a
grande maioria dos colaboradores considera adequada a forma como é repassado
este tipo de informacdo, o que permite deduzir, também, que o0s treinamentos
realizados pela biblioteca atendem as expectativas dos colaboradores. Esta questao
vai de encontro com os pensamentos de Denton (1990) quando coloca que existem
treinamentos que preparam os funcionarios para uma atividade especifica, porém o
melhor programa de treinamento € aquele que maximiza o potencial do colaborador,
fazendo-o compreender melhor a rotina da organizacdo. Observa-se que a equipe
considera-se capacitada para a realizacdo do seu trabalho na biblioteca.

A questdo 06 refere-se ao conhecimento que a equipe tem das
metas e dos objetivos da biblioteca. Para seis dos respondentes, o conhecimento
atende as expectativas, cinco pessoas acham que atende parcialmente e uma
respondeu que ndo atende. A responsavel pela biblioteca colocou que “deveria
haver mais organizagdo e planejamento das atividades a serem desenvolvidas ao
longo do ano”. Como objetivos sdo estabelecidos através, principalmente, do
planejamento formal, esta colocacdo explica a razdo pela qual metade da equipe
n&o saber quais os objetivos que a biblioteca pretende atingir. E importante destacar
0 pensamento de Kotler (1998) em relacdo ao planejamento formal. Para o autor o
planejamento incita a administragdo a pensar adiante de forma sistematica, faz com
gue a empresa aguce seus objetivos e politicas, coordenando esfor¢os e fornecendo
padrées mais claros de desempenho.

A questdo 7 levanta o grau de expectativa em relacdo a
comunicacdo com o superior hierarquico. Trés pessoas acreditam que a
comunicacao supera as expectativas. Quatro acham que atende e quatro acham que

atende parcialmente. Uma Unica pessoa sinalizou que a comunicacdo com O
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superior ndo atende as expectativas. Como se pode observar mais da metade dos
pesquisados estdo satisfeitos com a comunicacdo com o superior hierarquico.
Porém, 30% da equipe ndo estdo plenamente de acordo. Colocacgdes tipo “bah, ela é
muito legal”’, ou “ela é cabeca dura”’, mostram contrapontos na maneira como a
comunicacao flui entre diferentes pessoas. Estas diferentes colocacdes demonstram
mais um dado a ser observado: diferentes pessoas assimilam informacdes de modo
diferente. Thayer (1972, p.144) explica que: “O modo como as pessoas classificam e
padronizam as outras tem uma influéncia decisiva no resultado de suas tentativas de
comunicar-se efetivamente umas com as outras.” Idéias preconcebidas em relacdo

ao superior podem estar influenciando o processo de comunicacédo na biblioteca.

6.3 Observacdes em Relacdo ao Endomarketing

Na questdo 08 foi levantado como o colaborador participa nas
decisbes da equipe, a partir de um envolvimento de lideranca. Dois respondentes
acreditam que as suas participacfes superam as expectativas, enquanto duas
pessoas acreditam que atende. Por outro lado, enquanto cinco respondentes acham
que atende parcialmente, dois colocam que nao atende e um acredita ser inexistente
a sua participacdo nas decisdes da equipe. Portanto, entre os doze colaboradores,
oito ndo estdo satisfeitos com a participacdo nas decisées da equipe. Esta questdo
mostra a dificuldade de envolvimento e participacdo dos componentes de uma
equipe no processo decisorio. Participacdo esta que é fundamental para o
desenvolvimento do trabalho colaborativo. Isto € o que afirma lacocca e Novak
(1985) quando enfoca que o lider deve envolver os colaboradores, fazendo com que
eles se sintam parte da organizacdo e ndo um mero instrumento para receber e
executar ordens. As boas idéias e iniciativas vém da base da piramide.

Em relacdo ao ambiente de trabalho, abordado na questdo 09,
encontra-se o seguinte resultado: trés acham que o ambiente de trabalho supera as
expectativas, oito acreditam que atende as expectativas, enquanto que um dos
respondestes entende que atende parcialmente. Percebe-se que quase a totalidade
dos pesquisados entende que o ambiente de trabalho estd de acordo com suas

expectativas.
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O grau de motivacdo para trabalhar na biblioteca € o que a questao
10 quis indagar. O resultado obtido é de que para quatro dos pesquisados as
expectativas sdo superadas, seis acham que atende, enquanto dois acreditam que
atende parcialmente as expectativas. Pode-se considerar similar ao resultado
anterior, a quase totalidade percebe-se motivada para o trabalho entre a equipe.

Quanto ao treinamento e capacitacdo pessoal entre a equipe,
relacionado na questdo 11, dez pessoas consideram que suas expectativas foram
atendidas, uma disse que foi parcialmente atendida, enquanto uma outra disse nao
ser atendida. Isto fica comprometido se cruzar os dados desta questdo com a de
namero 5, que avaliou o aspecto de conhecimento das rotinas de trabalho. Observa-
se que a equipe esta capacitada para realizar as tarefas designadas.

A questdo 12 indaga sobre o reconhecimento que 0 superior
imediato apresenta, em relacdo aos colaboradores da biblioteca. Trés dos
respondentes afirmaram que o reconhecimento da chefia supera as expectativas,
enquanto cinco acham que atende. Trés entendem que atende parcialmente e um
considera inexistente o reconhecimento do seu trabalho. Portanto, quatro entre doze
dos colaboradores, em um percentual de 33%, ndo estdo satisfeitos, o que
demonstra que a lideranca precisa trabalhar as distor¢des existentes. Uma forma de
se trabalhar aspectos como este é o endomarketing. Isto € confirmado por Cerqueira
(2002) quando afirma que um dos objetivos do endomarketing é a manutencdo de
um clima ideal onde as pessoas séo valorizadas e reconhecidas.

A questdo 13 que pretendeu verificar as formas como as conquistas
sao celebradas na biblioteca, foi a que obteve resultados mais diversos. A
bibliotecaria responsavel, apesar de achar que a questdo atende as expectativas
dela, colocou durante a entrevista direcionada, que deveria haver mais reunifes
sociais relacionadas as conquistas da biblioteca. Da equipe, os resultados foram de
gue quatro pessoas acham que a forma de celebrar as conquistas supera suas
expectativas. Trés consideram que atende, dois acham que atende parcialmente,
uma pessoa considera que a celebracdo de conquistas na biblioteca ndo atende
suas expectativas e duas acham que nenhuma celebracdo existe dentro da
biblioteca. Ou seja, cinco entre doze dos colaboradores nédo estédo satisfeitos com a
forma como as conquistas séo celebradas na biblioteca. A celebracdo é vista como
uma forma de motivar a equipe. Motta (1998, p.200) coloca que: “Alegria e

entusiasmo devem ser parte da moderna tecnologia administrativa e s6 podem ser
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alcancados com premiacdo constante e a conviccdo do mérito reconhecido.” A
celebracdo é uma acdo de marketing que a chefia deve utilizar para uma maior
integracéo da sua equipe.

A questdo 14 indaga sobre as dificuldades que a equipe encontra
em se comunicar. A bibliotecaria responsavel coloca que uma das maiores
dificuldades é o fato da biblioteca possuir trés turnos e ndo haver um contato maior
entre eles. Acredita, também, que deveria ter mais integragdo entre a equipe, com
festividades sociais e um nidmero maior e um tempo maior de reunides. Dez pessoas
afirmaram que ha falhas na comunicacéo entre a equipe e que bilhetes deixados nas
trocas de turno ndo sdo observados. O mesmo namero de respondentes (10) refletiu
sobre a falta de padronizacdo nas tarefas, gerando incerteza para realiza-las e
diferentes explicagbes de como executa-las. Um dos respondentes colocou “muita
gente diz muita coisa diferente sobre o mesmo procedimento” demonstrando a
inseguranca por falhas de comunicacdo. Foi levantada, também, a questdo das
atividades nao serem coordenadas, havendo duvidas sobre quem esta
desenvolvendo o que e a quem recorrer para sanar as incertezas. Um dos fatos bem
preocupantes levantado foi de que ndo ha maturidade e responsabilidade por parte
de colaboradores no desenvolvimento de suas tarefas e a despreocupacéo e o ndo
comprometimento para com o0s colegas interfere na promoc¢do da comunicacao
adequada entre os pares. Este fato gera, entre alguns colaboradores, falta de
motivacado para o trabalho. Nogueira (2001) ressalta que o processo de comunicagao
interna enfrenta dificuldades, pelo fato dos colaboradores das instituicbes publicas,
ser composto por grupos heterogéneos, possuindo caracteristicas e objetivos
diferentes. A diversidade quanto a linguagem, a idade, o nivel de escolaridade, as
competéncias e os valores constituem um empecilho na comunicacdo entre os
diferentes niveis na biblioteca.

A questdo 15 indaga a forma predominante de comunicacdo na
biblioteca. Entre as formas consideradas formais foram citadas e-mails e reunides.
Thayer (1972) explica que os canais formais sdo a melhor forma de comunicacéao,
pois evitam ambiguidades do que esta sendo transmitido. Porém, a forma informal
liderou a opinido da equipe Os pesquisados informaram que na forma informal de
comunicacdo estdo os bilhetes e os avisos escritos manualmente, explicando o
andamento das atividades e a delegacdo das tarefas verbalmente. Estes ultimos

foram citados como o causador de mal entendidos dentro da biblioteca. Houve a
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colocacao de que o uso de manuais de rotina e de reunifes formais mais frequientes
deveria ser mais adotado, pois evitariam confusdes de comunicacao.

Por fim, foi pedido, na questdo de namero 16, sugestdes para a
melhora do fluxo de informacdo entre a equipe da biblioteca. Foram levantadas
questdes como maior organizacéo e planejamento nas atividades; mais reunidoes de
equipe; mais comunicacdo entre os diferentes turnos; uma maior divulgacdo dos
canais de comunicacao, pois certos canais, como a intranet, ndo sao utilizados entre
todos os integrantes da equipe. Foi sugerida uma maior divulgacdo dos manuais
existentes, assim como a criagdo de um mural onde seja feita delegacdo de
atividades. Outras sugestdes foram que houvesse uma maior participacdo da equipe
na tomada de decisdes e que a bibliotecaria responsavel tivesse mais clareza para
expor suas idéias. Pode-se observar que estas sugestdes coincidem com as falhas
ou descontentamentos apontados nas questdes anteriores.

A partir dos dados levantados, analisados e interpretados, serao

feitas algumas consideracdes finais.
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7 CONCLUSOES

Através de um estudo de caso procurou-se verificar como se
desenvolve o processo de comunicagao interna entre os integrantes da equipe de
uma Biblioteca Universitaria Setorial e, de que forma o endomarketing poderia
auxiliar neste processo. Considera-se que 0s objetivos propostos inicialmente foram
alcancados. O objetivo especifico que tratava de levantar na literatura questdes
sobre comunicacdo interna e endomarketing relacionadas as Ul's, foi alcancado
através da contextualizacdo tedrica. A bibliografia pouco densa, ou quase
inexistente, na area de bibliotecas, constituiu um obstaculo para desenvolver melhor
o referencial tedrico.

Quanto ao objetivo especifico que buscou verificar como se sucedia
a comunicacdo interna e o uso do endomarketing na unidade de informacao
selecionada, foi alcancado com a pesquisa de campo. Através dos questionarios
respondidos, pelos colaboradores, evidenciou-se que predomina a forma oral de
transmitir informacdes entre a equipe. Este tipo de comunicacdo caracteriza-se por
ser informal e por ser um tipo de comunicacao que permite, mais facilmente que as
pessoas demonstrem seus sentimentos mais abertamente, contribuindo para
construcdo de um bom ambiente de trabalho.

Porém, dificuldades para que a comunicacdo flua melhor foram
apontadas pela equipe. As dificuldades principais apontam para canais de
divulgacao que estdo sendo explorados de forma inadequada. Os canais devem ser
mais explorados entre os integrantes e chefia, proporcionando maior interacéo entre
os trés diferentes turnos que operam na biblioteca. Uma maior divulgacdo e
utilizacdo da Intranet, bem como do quadro mural, contribuem para solucionar a
problematica dos recados e para a atribuicdo de atividades, uma vez que a
mensagem escrita possui uma caracteristica mais formal. Além do que, todos
estariam a par de qual atividade foi direcionada a quem.

Também ficou evidenciado, através das respostas obtidas, que ha
necessidade de reunir a equipe com mais freqiéncia. Reunides planejadas, planos
de sugestbes e pesquisas de opinido ajudariam a melhorar a comunicagao tanto
ascendente como descendente. E importante a interacdo entre os funcionarios, para

gue juntos, possam organizar esforcos cooperativos. Isto s6 pode acontecer se eles
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estiverem se comunicando. A comunicagdo interna propicia a organizacdo a
formacdo de agentes multiplicadores. Estes irdo disseminar os valores, as atividades
e 0s produtos da organizagcdo, mas para tal, necessitam estar informados do que
ocorre dentro da instituicdo.

E imprescindivel que a equipe esteja sintonizada e sincronizada
para desenvolver seu papel. Os recursos fisicos devem ser utilizados de forma
correta, ou seja, o grupo deve apresentar atitudes emocionalmente maduras,
respeitar e valorizar o que cada um representa dentro da organizacdo. A chefia deve
valer-se do uso do endomarketing para fortalecer o relacionamento da equipe, pra
poder, entdo, desenvolver melhores servigos e produtos ao cliente externo.

O homem, como ser social, necessita viver em grupo. E para tal,
precisa se comunicar com tudo e todos que o rodeiam. Em uma organizacao, ndo é
diferente. As instituicdes sentiram que nao poderiam deixar de fora quem faz seu
dia-a-dia: os funcionarios. Nos ultimos tempos tem havido por parte dos profissionais
a preocupacao em estabelecer uma maior aproximacao entre a organizagao e seus
colaboradores. Para que este processo tenha éxito é necessario desenvolver um
sentimento coletivo de comprometimento e alinhamento com a misséao, visdo e
valores da organizacao, o qual s6 € conseguido através da comunicacao e o auxilio
do endomarketing.

Atingindo-se os objetivos especificos, atingiu-se, também, o objetivo
geral que era verificar como se desenvolve o0 processo de comunicacgao interna entre
0os integrantes da equipe da unidade de informacdo estudada e como o
endomarketing pode auxiliar na melhoria deste processo, conforme explorado na
andlise e interpretacdo dos dados e complementado nesta conclusao.
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8 RECOMENDACOES

O homem ocupa o papel principal no processo produtivo de uma
organizacdo. Satisfeitas suas necessidades materiais, ele se volta para seu eu
interior. Sua auto-estima, suas motivacdes. Quer ser valorizado, reconhecido, ter
liberdade de expressao. Transparéncia e participagdo sao expressdes que dominam
organizagOes preocupadas em adaptarem seus sistemas de gestdo, conscientizando
seus colaboradores.

A partir dos resultados obtidos, recomenda-se um plano de acéo
especifico para comunicacéo interna a fim de obter maior realizacdo e integracéo da
equipe em seu ambiente de trabalho. Foram levantadas, entre as varias sugestdes
do grupo, acbes que poderiam ser levadas em conta pelo gestor.

Seria de grande valia para equipe a colocacdo de um Quadro de
Avisos, onde modificagbes nas rotinas de trabalho e atividades direcionadas
poderiam estar visiveis a todos. Parte deste quadro serviria para avisos sobre
atividades em andamento entre os diferentes turnos de trabalho. E um bom modelo
para padronizar a transmissao de informacdes.

Do grupo que compde os colaboradores da biblioteca, 60% sao de
estagiarios de diversas areas. Seria interessante se a biblioteca buscasse
incorporar, em seu quadro de colaboradores, apenas estagiarios da éarea de
Biblioteconomia, uma vez que, pelas respostas, ha um grau baixo de
comprometimento entre os colaboradores que ndo pertencem a esta area. Este
cuidado poderia minimizar os problemas com a comunicagéo interna, observado nas
respostas de um dos pesquisados, ndo pertencente a area, que mostrou estar
insatisfeito quanto ao processo de comunicacédo da biblioteca.

Quem nédo gosta de confraternizar? Observou-se que a equipe
expressou o0 desagrado de nao ter suas conquistas celebradas. Porque nao festejar
cada passo ganho pelo pessoal da biblioteca? Jantar para comemorar uma
conquista, por exemplo. A equipe deve se orgulhar de pertencer ao quadro de uma
das melhores unidades de informagdo da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul.
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O questionario a seguir refere-se a uma pesquisa para o trabalho de conclusédo de curso de
graduacdo em Biblioteconomia. Tem como objetivo verificar a percepgéo da equipe sobre os
meios de comunicacao numa biblioteca setorial da Universidade Federal do Rio Grande do

Sul.

Assinale as questdes que melhor retratam sua opinido. Os resultados desta pesquisa
apresentardo as opinides de forma agregada, ndo sendo identificadas individualmente.
Obrigada pela sua participacéo, ela é muito importante.

Ana Paula Vieta

1. Funcdo: ( ) Bibliotecario () Auxiliar administrativo

() Outro:

2. Escolaridade:
Ensino médio ()

Ensino superior () completo ( ) incompleto Curso:
Pds graduacdo ( ) completo ( ) incompleto Curso:
Mestrado () completo ( ) incompleto Curso:
Doutorado () completo () incompleto Curso:

3. Ha guanto tempo vocé trabalha nesta biblioteca

( ) Estagiéario

4. Ha quanto tempo vocé trabalha em biblioteca

Opinar nas seguintes questdes, marcando com um X:

NO

Questdo Superaas Atende as
expectativas expectativas

Atende
parcialmente

as expectativas

N&o atende as
expectativas

Inexistente

Seu grau de conhecimento
sobre assuntos relevantes
na biblioteca

Processo de comunicacao
interna na equipe da
biblioteca

Com o intuito de melhorar o uso de canais de comunicagao

Correio eletronico (e-
mail)

Home page

Telefone

Celular

Contato pessoal

Manuais

Intranet

Mural informativo

Reunides de equipe

Comunicacéo verbal com
a bibliotecaria
responsavel
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Comunicacdo Verbal com
colaboradores
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Questéo Superaas Atende as Atende Néoatendeas | Inexistente
expectativas expectativas parcialmente | expectativas
as expectativas

Modo de divulgacdo de
novos procedimentos a
serem implementados
na biblioteca

Seu conhecimento das
rotinas de trabalho da
biblioteca

Seu conhecimento dos
objetivos e/ou metas da
biblioteca

Comunicacdo com o
seu superior hierarquico

Maneira como vocé
participa nas decisGes
da equipe

O ambiente de trabalho

Grau de motivacgdo para
trabalhar na biblioteca

Seu treinamento e
capacitacao

Reconhecimento do seu
trabalho pelo seu
superior imediato

Forma como as
conquistas séo
celebradas na biblioteca

14. Na sua opinido quais as dificuldades de comunicacdo que vocé identifica na
biblioteca?

15. A forma de comunicacédo é predominantemente na biblioteca
( ) formal ( ) informal
Justifique

16. Qual seria sua sugestdo para melhorar o fluxo de informacdo entre a equipe da
biblioteca?
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