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1 - INTRODUCAO

A comunicacdo interna é uma ferramenta estratégica de gestdo e
contribui para o processo de mudanca cultural de acordo com os objetivos da

organizagao.

Para uma organizacdo que busca a exceléncia no seu atendimento,
tanto do publico externo quanto o interno, é necessario ter ferramentas de
comunicacéo eficazes, capazes de transmitir e principalmente alcancar todos

0s niveis hierarquicos da empresa.

A informacdo € o produto da comunicagdo interna e deve ser tratada
como a melhor estratégia de aproximagdo entre a empresa e o funcionario.
Ninguém é feliz num ambiente onde n&o existe integracdo entre pessoas,
entre areas e até mesmo entre a empresa e o publico interno como um todo.
Assim, informacdo e integracdo tém se caracterizado como fatores que

contribuem fortemente para a motivagao.

Ao receber um maior e melhor nivel de informacédo sobre a empresa e
ao sentir-se plenamente integrado ao ambiente organizacional, o ser humano
passa a conviver com o0 cendrio adequado para buscar 0 seu crescimento

pessoal e profissional.

No momento que uma empresa decide democratizar a informacao
internamente, permitindo que o seu publico saiba mais sobre gestéo,
processos, produtos, mercados, desafios, etc, acaba fazendo com que todos
sintam-se parte do processo. Isso determina um nivel maior de motivacao

pelo simples fato de colocar as pessoas numa posi¢cao de importancia.

Cientes de todas essas premissas, a direcdo da empresa multinacional,
analisada, demonstrava, ano a ano, sua preocupa¢ao com os baixos indices
de satisfacdo refletidos na pesquisa anual de clima, especialmente na

categoria “comunicagao corporativa”.



Colaboradores sinalizavam sua desmotivacdo com a empresa, pois nao
visualizavam uma politica de comunicacgédo clara, ndo sentiam-se envolvidos
com a organizacao, pois, apesar da adocdo da empresa de processos formais
de comunicacéo, faltava a conversa diaria, troca de idéias, o respeito pela

opinido, a transparéncia, bem como a clareza de intencdes.

Eram constantes os boatos circulando pelos corredores da empresa,
causando impactos negativos no clima organizacional e, consequentemente,

prejudicando até mesmo o desempenho dos colaboradores.

A direcdo da empresa conscientizou-se que, seria fundamental contar
com a colaboracdo dos lideres para reverter esse processo, pois sua
participacdo mais eficaz na disseminacdo da informacdo as suas equipes,
daria mais credibilidade a mesma, reduzindo, também, a possibilidade de
surgirem rumores ou boatos, tendo em vista que os colaboradores tomariam
conhecimento das informacdes atravées de uma fonte confiavel e que

estivesse representando a empresa.

Instaurou-se o dilema na empresa com a evolugdo negativa dos
resultados dos ultimos quatro anos da pesquisa de clima organizacional,
categoria “comunicacao corporativa”, sendo que, no ultimo ano de aplicagdo da
mesma aos colaboradores houve um decréscimo de 11 pontos percentuais (de
54% para 43%), dando margens, cada vez mais amplas, aos ruidos e boatos
nos corredores da empresa, fazendo com que a direcdo apostasse na
viabilidade da Participacdo da Lideranca como Papel Estratégico na

Comunicacgao.



2 - A EMPRESA

Constituida em 24 de maio de 1934, com sede na rua Conceigdo em
Porto Alegre, a empresa, inicialmente, possuia como seu negoécio a
representacdo e fixacdo de refrigeradores comerciais, destinados a hotéis e
restaurantes. A partir de 1950, ela comecgou a fabricar refrigeradores
domésticos, estendendo seu mercado para os estados de Séo Paulo e Rio de
Janeiro. Junto do aprimoramento de seu nivel tecnologico, houve o aumento na
demanda por seus produtos e, consequentemente, no volume de vendas.
Nesta mesma época, a empresa recebeu a licenga para produzir a linha de
eletrodomésticos da marca americana Admiral, entre eles o condicionador de

ar de janela, pioneiro da América Latina.

Em 1983, uniu-se a uma empresa multinacional americana, lider mundial
em tecnologia de ar condicionado e aquecimento, através de uma joint-venture.
Nesta época, a matriz foi transferida para Sao Paulo, agregando a nova
tecnologia multinacional, porém a fabrica principal (transferida para Canoas em
1966) foi mantida na cidade de Canoas. Em 1991, a empresa recebeu um
vasto investimento tecnologico e administrativo, sendo que, atualmente, a

empresa detém 20% de capital brasileiro e 80% refere-se a capital americano.

Sua holding americana possui subsidiarias em 67 paises, com um
faturamento que ultrapassa os US$ 9 bilhdes anuais, divididos entre as quatro
operacOes globais da companhia: operacdo norte-americana; operacao latino-

americana; Europa transcontinental; e operacdo Asia-Pacifico e Oceania.

Dentro do portfdlio de produtos oferecidos pela empresa, sucintamente
tratando, eles sdo os seguintes: WRAC (aparelhos de ar condicionado de
janela), os mais comuns no varejo brasileiro; Splits, um avanc¢o tecnoldgico
importante na climatizacdo de residéncias e ambientes comerciais, aparelhos
que oferecem baixissimo ruido e flexibilidade de aplicacdo; Package, produtos

com aplicagbes comerciais muito diversas, a empresa € lider com cerca de
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45% de market share no segmento; Chillers e air handlers, sdao grandes
resfriadores de liquidos, com aplicacdo comercial de grande porte, a empresa €
lider nesse mercado, com cerca de 40% de participacdo; VRF, uma nova
tendéncia, de alto custo e tecnologia, para todo tipo de aplicacbes de ar-
condicionado, com aplicacdo modular; Refrigeracdo comercial: inclui

expositores e balcdes; Transicold: ar-condicionado para 6nibus e caminhdes.

Atualmente, a empresa € a maior fabricante de condicionadores de ar no
Brasil, sendo a Unica que oferece desde equipamentos do tipo janela aos
sistemas centrais de refrigeracao (grandes capacidades), capazes de refrigerar
ambientes como shopping centers, hotéis e hospitais, além de serem
largamente utilizados em processos industriais. Seu parque industrial concentra

75% de sua venda ao mercado nacional e 25% para exportacao.

Seu quadro funcional conta com cerca de 1000 colaboradores, dentre os
quais 70% pertencem a manufatura e 30% a area administrativa. No periodo de
alta temporada que, inicia-se em setembro até a quinzena de fevereiro, a
empresa acresce seu quadro com 30% de colaboradores temporarios,
possuindo também cerca de 300 trabalhadores terceirizados.



3 - SITUACAO PROBLEMA

A célula de comunicacéo interna da empresa faz parte do departamento
de Recursos Humanos, atuando em conjunto com ele. Atualmente ha uma
pessoa trabalhando nessa éarea, a qual conta com a colaboracdo de uma
estagiaria, bem como de assessoria externa para elaboracao do jornal interno e

demais campanhas veiculadas na empresa.

S&o varias as atividades realizadas pela comunicacéo interna, as quais
vao desde a gestdo dos canais formais de comunicacdo da empresa, a
padronizacdo dos comunicados internos, a gestdo de visitas externas, a
organizacdo de eventos internos até a organizagdo e acompanhamento das

acOes sociais da empresa.

Os objetivos da comunicacdo interna da empresa sao: manter 0s
colaboradores bem informados; integrar as pessoas e 0s departamentos;
eliminar incertezas e ambiguidades; uniformizar atitudes e conceitos; solidificar
a imagem corporativa da empresa; construir um ambiente de positividade;
possibilitar a comunicacéo direta entre os niveis da empresa; comprometer as
pessoas; reforcar as estratégias de negocio; e, estimular o diadlogo e a troca de

informacdes em todos os niveis hierarquicos da companhia.

Entre as ferramentas de comunicacdo interna, estdo: intranet, murais;
reunido da direcdo com os funcionarios; jornal interno Noticias no Ar; Programa
Didlogo; Correio Eletronico; Pesquisa de Satisfacdo de Colaboradores;
Mensagem em Contra-Cheques e Reunido Periddica das Areas.

Tendo em vista que a manufatura englobava cerca de 70% do quadro
funcional, a direcdo da empresa, bem como seu quadro gerencial, mostravam-
se cada vez mais preocupados com os indices de satisfacdo apresentados,
anualmente, através da “Pesquisa de Satisfacdo dos Funcionarios” (anexo 1)
no quesito “Comunicacéo Corporativa” (respondida por todos os colaboradores

da empresa).



Os indices de satisfagdo dos colaboradores da manufatura mostravam-se
alarmantes, quando referiam-se a sua insatisfacdo nas seguintes questdes que
a pesquisa abordava:

1. Meu supervisor imediato comunica eficazmente as metas e objetivos
organizacionais?

2. A direcdo da empresa da aos funcionarios uma visao clara do rumo que
a empresa esta tomando?

3. A comunicagdo entre a administragdo e os funcionarios em meu
departamento é eficiente?

4. Até que ponto vocé esta satisfeito com as informacdes que vocé recebe da

geréncia sobre o0 que esta acontecendo na empresa?

Percebeu-se que os principais problemas de comunicagdo nao estavam
relacionados aos canais formais de comunica¢do, mas, sim diziam respeito a

comunicacao gerencial, entre lideres e equipes.

Partindo dessa premissa, instituiu-se o dilema entre a direcdo da
manufatura e sua equipe gerencial em como aumentar os indices de
satisfacdo dos funcionéarios da manufatura na categoria “comunicacao

corporativa”.

Levando-se em consideracdo a indisponibilidade de verba para investir em
acOes que demandassem o apoio de uma consultoria externa, ou investimentos
em ferramentas de comunica¢do mais tecnologicas, eles conscientizaram-se

que, para a satisfacdo dos colaboradores, seria fundamental o]
envolvimento mais eficaz dos lideres junto as suas equipes, evitando-se

também a propagacéao de ruidos na empresa (radio-corredor).



4 — EVOLUCAO DOS FATOS

Os colaboradores sédo parceiros e quanto mais bem informados
estiverem, mais envolvidos eles estardo com a empresa, sua missao e seu
negocio. A comunicagdo interna amplia a visdo do colaborador, dando-lhe um
conhecimento sistémico do processo. Quando o colaborador souber o que o
seu trabalho representa no todo da organizacéo, qual a importancia das tarefas

que realiza, do que produz, o desempenhara com mais eficiéncia.

Os empregados sdo os melhores porta-vozes da instituicdo em que
trabalha. Sua opinido sobre a organizacéo vale muito para quem esta de fora.
Ele € o maior propagandista de sua organiza¢cédo. Colaboradores descontentes,
mal informados, geram prejuizos imensos as organizacdes porque podem
expressar, com mais autenticidade do que outros publicos, os valores positivos
ou negativos da cultura organizacional. A imagem e a reputacdo da
organizacdo se consolidam através do publico interno que tem papel
fundamental neste processo. Investir em comunicagdo interna € investir no

clima organizacional e em marketing também, comenta Bueno (2007).

Mesmo existindo a disponibilizacdo de diversas ferramentas de
comunicacdo aos seus colaboradores, os indices permaneciam num patamar
inaceitavel perante a Corporacao que exigia, no minimo, um percentual de 70%

de satisfacdo de suas afiliadas.

Analisando a evolucdo dos dados dos ultimos cinco anos da pesquisa de
clima organizacional, quanto a comunicacdo interna, perceberam que nao
houve uma evolugdo crescente nos numeros, pois, 0s indices gerais
apresentavam uma satisfacdo decrescente de 54% para 43%. Cientes da
importancia estratégica da comunicacao dentro de uma organizacédo, a direcdo
da empresa decidiu tomar uma atitude frente ao quadro desolador dos indices

de satisfacdo que se apresentavam.



A direcdo reuniu-se com as liderancas da manufatura e equipe de

recursos humanos para um brainstorming (tempestade de idéias), para

chegarem a um consenso na implantacdo de um sistema de comunicagéo

eficaz e que ndo gerasse custos a companhia.

As seguintes idéias foram apresentadas:

Contratacdo de consultoria externa para uma pesquisa e um diagnostico
focados na manufatura;
- Inviavel, pois, essa demanda implicaria em custos que ndo seriam

ressarcidos pela empresa.

Maior periodicidade de reunides;
- Seria uma alternativa, mas como retirar o colaborador de uma linha de
montagem que exigia dele um desempenho cronometrado de metas até

o final do expediente.

Liderangas cobrarem maior interesse dos colaboradores na leitura das
informagdes veiculadas nos murais e jornais da empresa,
- Ficaria inviavel, visto que, o lider deveria liderar pelo exemplo, pois

eles mesmos ficavam alheios aos veiculos de comunicacéo.
Aplicacdo de uma pesquisa interna e confidencial, focada somente nos
veiculos de comunicacao disseminados na manufatura.

- Colocacéo aceita pelo grupo e implantada posteriormente.

Optou-se, como ponto de partida para um diagnostico inicial, uma

pesquisa interna e confidencial, focada somente na manufatura, com poucas

questbes e de maneira simplificada, onde o0s colaboradores pudessem

expressar seus anseios e duvidas acerca da comunicacdo em sua area.

Questionario foi aplicado na Manufatura num total de 343 respondentes:

1. O seu lider passa com clareza as informacgdes para vocé e sua equipe?

2. O jornal interno “Noticias no Ar” aborda assuntos de seu interesse?
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3. O Programa Dialogo é um canal de comunicacéo eficaz?

4. A realizacao da reunido semanal/quinzenal com seu lider é indispenséavel?

5. Vocé é informado sobre os acontecimentos da empresa que Ihe afetam,

diretamente, através dos canais de comunicacao e de seu lider?

6. Suas opinides/sugestdes/questionamentos sao ouvidos sempre pelo seu
Lider?

7. Vocé costuma ler os murais para manter-se informado sobre a empresa?

8. As informacdes que lhe sdo necessarias sempre chegam no momento certo?

Analisando as respostas dadas pelos colaboradores da manufatura,

conclui-se que, 90% delas, relacionavam-se a falta da lideranga na

disseminacéao da informacéo. O gestor ndo repassava as informacdes gerais da

empresa as suas equipes e as reunides nas areas estavam cada vez mais

escassas e quase nao aconteciam, conforme alguns depoimentos expostos

abaixo pelos colaboradores:

pois,

Presenca do gerente geral nas reuniées pelo menos uma vez ao més.
Gestor procurar passar com mais clareza assuntos a empresa.

A reunido semanal e quinzenal esta sendo muito demorada para ser
realizada, sendo necessaria para bons esclarecimentos.

S6 tenho uma critica sobre nossa reunidao semanal, que na verdade é
mensal ou trimestral.

Reunido semanal no setor — Demora até 40 dias para acontecer, ou
mais, nunca tem tempo. Deve ser realizada sem protelar.

Falta reunido semanal no 2° turno.

Acho importante vocé ficar a par de todos os acontecimentos sobre seu
setor de trabalho e a empresa em geral.

A reunido semanal tem um tempo muito grande entre uma e outra (em
média, trés meses).

Na reunido semanal deveria se esclarecer os objetivos da empresa,
perante o mercado, e as acfes tomadas pela empresa.

Reunido Semanal Setor- deve ter cronograma mais rigoroso (datas),
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h& meses ela ndo ocorre.

o Reunido semanal ndo esta sendo feita pelo lider.

o A reunido semanal ndo esta sendo feita devido ao volume de producéao.
Poderiamos nos organizar e comecar a realizi-la novamente, para

discutirmos a questdo de melhorias da linha.

Conforme o0s principais comentérios expostos, percebeu-se, uma
deficiéncia quanto a presenca e participacdo mais eficaz dos lideres junto as

suas equipes no acompanhamento e veiculacédo das informacdes da empresa.

A direcdo da manufatura, juntamente com a equipe de recursos
humanos convocou as liderangas e tomou uma decisdo inédita para sanar
essas falhas de comunicacdo nas areas, oficializando que, seriam
implantadas em toda a fabrica, reunides diarias intituladas “Cinco
Minutos” que aconteceriam apds a ginastica laboral e antes do inicio da

jornada de trabalho, isto é, das 7h40min as 7h50min(no maximo).

Iniciou-se na empresa, um amplo processo de propagacdo aos
colaboradores, dessa agdo de comunicagdo na manufatura, com a divulgacao
nos murais e também como papel de parede nos computadores do seguinte
slogan criado para essa nova ferramenta de comunicacdo, bem como o

logotipo da campanha:

Desde a Pre"}us‘\’nﬂa) 0 hamem vem cr.and diversas «Fnrmas de cumumcar;ao

33 A :
Mas nada sqbs'\“r\”m 0 encontro pessoal entre vocé e sua eqq;pe

Slogan da Campanha
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Logotipo da Campanha

Durante a semana que antecedeu o lancamento das reunifes diarias na
manufatura, as liderangas receberem uma carta personalizada da dire¢do da

empresa, enfatizando a importancia desse canal de comunicacéo (anexo 2)
Visando apoiar as liderancas nas reunides diarias de “5 minutos” bem

como uniformizar e padronizar as informacdes divulgadas, foi desenvolvido

um roteiro como sugestao de pauta para as reunides (anexo 3).
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5- A PARTICIPACAO DA LIDERANCA COMO
PAPEL ESTRATEGICO NA COMUNICACAO

5.1. O que € comunicacéao interna?

Comunicacdo € o0 processo de transmissdo e compreensdo de
informacdes, sejam idéias, conceitos, dados, instru¢des, autorizacdes, recados,
historias ou licdes, nos dois sentidos e através do uso de simbolos cujos

significados sdo comuns aos envolvidos (Gasnier, 2008).

A comunicacao interna sao as interagdes, 0s processos de trocas, 0S
relacionamentos dentro de uma empresa ou instituicdo. Ela é responsavel por
fazer circular as informacdes, o conhecimento, de forma verticalmente, ou seja,
da direcdo para o0s niveis subordinados; e horizontalmente, entre o0s
empregados de mesmo nivel de subordinagéo (Quézia Leite, 2006).

A busca da valorizacdo da comunicacéao interna deve ser entendida como
estratégia basica dos empresarios que desejam a efetividade em sua
organizacdo. Chega a ser irbnico pensar que neste novo mundo, altamente
tecnoldgico, com tantas transformacdes, o0 sucesso de um empreendimento
continua a estar centrado nas pessoas. E por meio da comunicacdo que uma
organizacdo recebe, oferece, canaliza informacdo e constr6i conhecimento,

tomando decisbes mais acertadas afirma Marchiori (2006).

A comunicacado, desde os primérdios, € um instrumento de integracéo,
instrucdo, troca mutua e desenvolvimento entre as pessoas em quaisquer
atividades realizadas. Com o passar dos tempos, este novo milénio vem
exigindo cada vez mais das peculiaridades e capacitacdes do ser humano,
sendo a forma como nos comunicamos a ferramenta mais importante no

processo de expanséao das organizacfes em todo o mundo.
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5.2. Aimportancia da comunicacao eficaz

Toda organizacdo esta inserida num mercado altamente competitivo.
Com a globalizacdo e a disseminagdo de novas tecnologias, a comunicagéo
interna tem um papel importante no sentido de fazer circular as informacdes
novas, promover o debate e a interacdo entre os varios segmentos da
organizacao e, sobretudo, capacitar os funcionarios para os novos desafios, de

acordo com Kunsch(1997)..

A comunicacdo estimula os colaboradores a participar, ouvindo suas
opinides e contribuicdes, fazendo com que o publico interno sinta-se co-
responsavel pelo sucesso da organizacdo. A comunicacdo integra 0s

funcionarios, envolvendo-os com o0s objetivos e metas da organizacao.

A integracdo do publico interno é fundamental quando as pessoas
dispoem das mesmas informacdes, possuem valores comuns e compartilham

0S mesmos interesses.

A comunicacdo promove a integracdo entre as areas, sendo importante
fator de satisfacdo do publico interno e ajuda a consolidar a imagem da
organizagcdo aos seus publicos. E uma ferramenta estratégica para
compatibilizar interesses dos funcionarios e da empresa, através do estimulo
ao dialogo, a troca de informacdes e de experiéncias e a participacdo de todos
0s niveis segundo Argenti (2006.).

A informacdo é o produto da comunicacdo interna, sendo a melhor
estratégia de aproximacao entre empresa/funcionario. Informacao e integracéo
tem se caracterizado como fatores que contribuem fortemente para a
motivacdo. Ao receber um maior e melhor nivel de informacéo sobre a empresa
e ao sentir-se integrada ao ambiente organizacional, o ser humano passa a
conviver com o cenario adequado para buscar o seu crescimento pessoal e
profissional.
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Trabalhador encantado produz feliz, € como se ele sentisse a energia
impulsionando seu trabalho. Cliente interno motivado reflete, em todos, o clima
organizacional, torna-se  agradavel, contagiando a equipe e,
consequentemente, o cliente externo. Quanto maior for o envolvimento do

funcionario com a organiza¢do, maior sera seu comprometimento.

A comunicacao de uma organizacao firma um compromisso de motivar 0s
funcionarios, ndo somente através de processos formais de comunicacdo, mas
€ necessaria a conversa diaria, troca de idéias, 0 respeito pela opinido, a

transparéncia, a clareza de intengoes.

Uma comunicacao eficaz requer habilidades para interpretar, ouvir, usar e
aceitar estilos diferentes de comunicacao que tendem a proporcionar atitudes
mais adequadas em diferentes situagcées na rotina da empresa. A excelente
comunicacao interna pode ser considerada um ativo da empresa, pois tende a

criar um ambiente propicio a criatividade, a inovacao e a aprendizagem.

A partir da primeira metade dos anos 90, o contexto social mercadolégico
passou por incriveis mutagdes, em decorréncia das mudancas sociais, politicas
e econdmicas. A globalizacdo, essa transformacao social macica na realidade
capitalista, acirrou a competitividade entre as corporacdes, e também entre as

pessoas, a procura de estabilidade financeira e mercantil.

Neste sentido, a sociedade globalizada atual demanda que o profissional
atue cada vez mais em equipe e transpareca naturalidade, seguranca,
persuaséo, credibilidade e fidedignidade, levando as empresas a oferecer mais

transparéncia na prestacédo de servigo.

A pluralidade mercadoldgica, a competitividade social, a busca acirrada
pelo desenvolvimento de produtos e marcas com qualidade e funcionalidade
respondendo as expectativas de consumo, necessita de profissionais
capacitados com um bom exercicio da comunicacdo, sendo este profissional

capaz de oferecer informacbes reais que atendam as solicitacdes do
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consumidor o deixando altamente seguro do produto que adquiriu afirma Bispo
(2008).

Por meio de estratégias comunicativas elaboradas conjuntamente por
uma equipe transdisciplinar de profissionais da comunicacédo, pode-se propiciar
a integracdo e motivacdo de todas as equipes; capacitar os participantes a
realizar boas apresentacdes, de forma a elaborar e organizar o discurso de
forma objetiva, com inicio, meio e fim; fazendo uso da palavra de forma licita a
identidade da empresa. Afinal de contas, saber O QUE falar € tdo importante
como saber COMO falar (Bispo, 2008).

A comunicacdo no século XXI deve ser concebida de forma holistica,
sendo uma ferramenta estratégica de suporte administrativo para quaisquer
setores da empresa. E esta comunicacio a maior aliada & auséncia de erros e
conflitos empresariais considerada em extingdo. A responsabilidade por
oferecer uma boa informacdo e instrucdo de acdo deve ser incorporada e
homogénea, por todos os funcionarios de uma organizacdo, instituicio ou

corporacéao (Bispo, 2008).

A informacdo € um dos caminhos para a motivacédo. Ela é produto da
comunicacdo interna. No momento que uma empresa decide democratizar a
informacdo internamente, permitindo que o seu publico interno saiba mais
sobre gestdo, processos, produtos, mercados, desafios, acaba fazendo com
que todos se sintam parte do processo. Isso determina um maior nivel de
motivacdo pelo simples fato de colocar as pessoas numa posicdo de

importancia.
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6. COMUNICACAO FACE A FACE

Muitas empresas ja passaram por grandes dificuldades e até mesmo
“fecharam as portas” por ndo saberem lidar com determinados momentos de
crise. E isso, por sua vez, ocorreu porque parte dessas organizagdes deixaram
de lado um fator indispensavel a sobrevivéncia no mundo corporativo: a
existéncia de uma comunicacao interna clara e acessivel aos colaboradores
(Patricia Bispo, 2008).

Hoje, comunicar bem se tornou um dos fatores indispensaveis para quem
deseja manter-se competitivo e acompanhar os constantes processos de
mudancgas. Dentre as alternativas de comunicacdo corporativa, apesar dos
avancos tecnoldgicos, uma continua sendo utilizada e dificilmente sera deixada
de lado — a comunicacéo “face a face”, onde as pessoas reforcam a chance de
proximidade, de integracdo. Confira logo abaixo, algumas consideracdes que

certamente fortalecerdo a comunicacgao interna na sua empresa.

6.1. Presenca dalideranca

A participacdo dos lideres é indispensavel na comunicacao face a face.
Afinal, sdo eles que estdo constantemente com as equipes e tém a
oportunidade de conhecer a personalidade, as competéncias e o potencial de

cada profissional.

E fundamental contar com a colaboragio dos lideres nesse processo. A
presenca do lider na comunicacdo “face a face” da mais credibilidade a
informacéo repassada aos colaboradores, além de ser uma forma de valorizar

o funcionario uma vez que ele esta diante do porta-voz oficial da empresa.

Através do lider, a possibilidade de surgirem rumores ou boatos que
prejudigquem a organizacdo diminui, jA& que o0s colaboradores tomam
conhecimento das “novidades”, através de uma fonte confiavel e que

representa a empresa.
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Na pratica:

1 — A comunicacao “face a face” é viavel para todo tipo de organizacéo, pois, €
rapida, eficaz e barata, ja que ndo exige investimento como outros canais que
disseminam informacfes. Pode ser realizada em grupo ou com apenas um
profissional, quando a situacao exigir.

2 — Para incorporar a “face a face” adquira o habito de promover reunides
periddicas entre lideres e liderados, com tempo de duracdo determinado. Em
15 minutos, € possivel realizar um processo eficaz.

3 — Nos encontros, onde serdo repassadas informacdes aos colaboradores é
preciso que alguém conduza o processo e a pessoa mais indicada a exercer
esse papel é o lider.

4 — Prepare um roteiro antecipadamente. Para que a comunicacao seja eficaz,
o lider deve conhecer o assunto que sera apresentado. Isso permite agilidade e
torna o contato mais estimulante.

5 — Saber escutar é tdo relevante quanto o ato de falar. Por isso, reserve
alguns minutos para que os participantes tenham a chance de apresentarem
davidas, sugestdes e criticas.

6 — Se no momento do encontro ndo for possivel dar um feedback ao grupo,
em relacdo a determinada questdo, assegure que iSSO ocorrera na proxima
oportunidade.

7 — Mesmo que um encontro seja aparentemente “rapido”, é possivel que o
gestor identifique a visdo dos profissionais em relacdo as préaticas adotadas

pela empresa.

6.2. Relacionamento interpessoal
Dentre as vantagens da comunicacdo “face a face” esta a oportunidade
de estreitar a distancia entre as pessoas e de se fortalecer o relacionamento

interpessoal.
Uma vez estimulado o relacionamento interpessoal, consequentemente, a

capacidade de dar e receber feedback, de se criar uma relagdo de confianga

entre as pessoas tende a aumentar.
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O relacionamento interpessoal possibilita ainda que as pessoas pratiquem
o discurso e tenham coeréncia na apresentacao das suas idéias e sugestdes

ligadas ao dia-a-dia corporativo.

6.2.1. O comportamental
Existe um velho ditado que diz: “O que os olhos ndo veem, o coragao
ndo sente”. Essa “afirmacdo” é extremamente valida no meio corporativo. A
comunicacao “face a face” permite que:
1- Seja observado o clima organizacional.
2- A presenca ou ndo do espirito de equipe ou de camaradagem entre 0s
profissionais.
3 - O grau de integracao entre os membros de uma equipe.
4 - A existéncias de conflitos.
5 - Identificacdo de determinados comportamentos como, por exemplo:
assertividade, criatividade, tendéncia a lideranca, flexibilidade, resisténcia a

mudancgas, entre outros.
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7. GERENCIAMENTO DAS INFORMACOES

7.1. Comprometimento das liderancgas

Nos contatos com grandes empreendedores, que se tornaram
empresarios bem-sucedidos, nota-se que todos tem em comum o dominio da
arte da comunicacéo. E bom ficar claro desde o inicio que essa qualidade n&o
€ destacada pela capacidade de elogliéncia ou retérica, mas pela habilidade de
saber relacionar-se e transmitir suas idéias com clareza, objetividade e

simplicidade.

Todo bom empreendedor chama a atencao pela sua aptiddo em saber
entusiasmar as pessoas pelas suas idéias e projetos. De um modo geral, 0s
empreendedores sd0 persuasivos e convincentes, pelo carisma de abertura

para o dialogo e pela atitude de comunicacao (Chiavenato, 2008)

O empreendedor comunicativo é capaz de estabelecer ampla rede de
relacionamentos profissionais e de articulacdo de novos negocios. Sua
competéncia em saber dialogar, expressar opinides e idéias, e estabelecer
relacionamentos favorece a superacao de conflitos, a busca de entendimentos
em processos de negociagao e a capacidade de integrar pessoas e equipes em
torno de metas e objetivos comuns. Conforme Matos (2008), podemos
enumerar algumas das competéncias, ligadas a comunicacdo, dos
empreendedores de sucesso:

e Sabem analisar os principais conceitos e definicbes do processo de
comunicacdo humana e empresarial.

e Desenvolvem estilo proprio e assertivo de convencimento dos seus
interlocutores.

e Dominam o0s principios e técnicas da comunicacdo como instrumento
estratégico para iniciativas inovadoras.

e Buscam conhecer o0s conceitos da Comunicagcdo Corporativa para
consolidar a prosperidade dos seus negocios.
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e Aplicam a comunicagdo como um mecanismo, em permanente
desenvolvimento, através do qual existem e se desenvolvem as relacfes
humanas e profissionais.

e Buscam corrigir as falhas habituais na comunicacdo, que acarretam
improdutividade e erros no trabalho.

e Desenvolvem o habito do dialogo e a da abertura para a comunicacao,
como fonte de resolucéo de conflitos e problemas nas esferas empresarial,
profissional e pessoal.

e Buscam planejar e executar projetos de comunicacdo voltados para os
publicos internos e externos (stakeholders).

¢ Desenvolvem iniciativa empreendedora para o planejamento e

desenvolvimento de projetos de comunicacdo empresarial.

Ndo basta saber. E preciso saber fazer e querer fazer acontecer de
verdade. Na comunicacdo empreendedora, o emissor assume o papel de
protagonista e agente de transformacéo. Ele sabe falar e calar, sabe ouvir os
outros e a si mesmo, e, 0 mais importante, sabe dar e receber retorno na

comunicacao.

7.2. Estratégia da comunicacdo empreendedora

Comunicagdo e motivacdo consubstanciam uma relacdo de causa e
efeito. Num ambiente em que haja comunicagdo e dialogo, existe motivagado
para superar crises e desafios. Quando existe uma relacdo de confianca e de
entendimento entre dirigentes e funcionarios, uma crise pode servir para unir e
entusiasmar profissionais a buscarem inovacdes capazes de favorecer a

conquista das metas mais ousadas.

A maioria das empresas prefere resolver as crises de portas e bocas
fechadas. A direcdo resolve e ninguém fica sabendo. Algumas vezes da certo,
mas, quase sempre, o resultado € mediocre e o problema retorna pior do que
antes. Se uma mudanga estratégica ou uma crise interferem diretamente na

atuacdo do funcionario, a transparéncia, a honestidade e a ética sé&o
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fundamentais, pois, sem elas, dificimente a empresa conseguird o

engajamento dos seus colaboradores na busca de solugdes.

A improdutividade, a perda de clientes, o defeito de maquinas e
equipamentos, os acidentes de trabalho e o ndo cumprimento de prazos e
metas sdo algumas das consequéncias geradas pela falta de dialogo e
comunicacdo nos empreendimentos. E comum em um ambiente fechado a
conversacdao, a distorcdo das informagcdes administrativas e gerenciais, o que
ocasiona grandes indices de desperdicio e altos custos oriundos do trabalho

gue precisa ser refeito.

Conflitos, brigas e disputas internas — entre diretores, gerentes e
funcionarios — s&o consequéncias muito comuns e constantes nas

organizacfes que desconsideram a importancia do dialogo.

Na atualidade, o maior desafio do mundo empresarial é incentivar o
saudavel exercicio do diadlogo aberto e franco, sem rodeios ou intolerancias,
favorecendo assim a convivéncia das diferencas. A diversidade de pensamento
contribui para o enriquecimento da criatividade da empresa na busca de
solucdes e inovacgdes. Isso depende apenas de uma estratégia de dialogo, que
envolva a participacédo de todos no processo de planejamento para 0 sucesso.
Uma coisa é certa:o sucesso do empreendedor e dos empreendimentos,
dependem, necessariamente, da compreensao e aplicacdo da Cultura do
Dialogo, tendo como base fundamental o relacionamento humano. Esse € o
principal segredo para 0 sucesso na prospeccao de novos negocios e para a

prosperidade das iniciativas empreendedoras.

7.3. Confianca e credibilidade no compartilhamento das
informacgodes
N&o existe segredo para uma boa comunicacdo afirma Jairo Martiniano
(2008). Sem duvidas, hoje, este tema tem sido cada vez mais discutido dentro

das empresas por ser algo ainda considerado um dos seus maiores problemas,

evidente que onde tem “gente”, tem comunicacdo ineficaz. Vejamos, por
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exemplo, dentro de nossa propria casa, quantos recados deixamos de anotar
ou mesmo repassar por confiar apenas na memoéria? Quantas vezes dizemos
algo e os filhos entendem exatamente o contrario? Imagine dentro de uma

organizacao, onde temos varias pessoas e ruidos diversos?

Imaginamos que sempre passamos 0 nosso recado da melhor forma,
porém ainda precisamos rever alguns de nossos ‘“vicios”, pois somos
exatamente aquilo que transmitimos através de nossa comunicacdo no meio
em que atuamos. A arte do diadlogo vai além do estabelecimento de um contato
gramatical correto. H4 a necessidade de exercitar Nn0oSsS0S recursos internos e

externos para entender que ndo é um simples despejar de palavras.

Comunicar-se é ir ao encontro, é desprezar os julgamentos precipitados,
dando chances para a troca de forma bilateral, propiciar um clima de confianca
e bem-estar, utilizando a empatia na busca do processo de sinergia téao
importante na organizacdo e na conducdo de pessoas. Perceber o momento
certo, estabelecer a melhor maneira de dar e receber “feedback”, tem sido uma
competéncia cada vez mais requisitada para todos os lideres em todos os

segmentos e tamanhos de empresas.

Precisamos ainda entender que a comunicacao propicia uma construcao
verdadeira, a partir do momento em que enxergamos com maior propriedade
guem somos e gual o impacto que causamos nos nossos colaboradores. Ter
consciéncia dessa imagem, como lider, faz parte de nossa missao, e melhora-
la, € uma tarefa diaria. Uma forma eficaz de comunicar-se € ndo abandonar os

trés principios basicos:

Pensar: Através deste simples ato, ndo passamos pela falsa idéia de sermos
os “donos da verdade”, por possuimos algum conhecimento a mais que NosSsos
colaboradores;

Planejar: Vem exatamente confirmar que para tudo que vai ser dito é
importante verificar: o que, porque, a quem, como, quanto, quando e onde

podemos falar;
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Transmitir: Capacidade de ser compreendido na integra, gerando uma
reflexdo e um aprendizado através do que foi dito.

Lembre-se de que a comunicacao é ferramenta essencial do lider. Os excessos
de intermediarios, a escolha inadequada do local, preconceitos ou mesmo o
uso do status como forma inibidora, tornam ineficaz qualquer método ou
tentativa de estabelecer a tao falada e pouco praticada “portas abertas” entre

vocé — lider — e seus colaboradores.

A cada momento buscamos ser entendidos, porém ndo sabemos
exatamente como coisas aparentemente claras podem tornar-se complexas,
apenas por usarmos uma linguagem pouco conhecida pelo receptor, ou
mesmo, as excessivas conclusdes do que fica subentendido em nosso

discurso, e-mail ou procedimentos operacionais.

Comunicar-se bem é um exercicio diario. Praticando-o, os resultados
serdo imediatos. Todos nés, lideres, devemos ter em mente que 0 sucesso de
uma empresa — seja ela grande, média ou pequena — esta na motivacao
gerada pela boa comunicacdo, na utilizacdo de feedbacks e na busca do
autodesenvolvimento. Ter esta consciéncia é sem davida o diferencial do bom
lider, daquele que faz o resultado acontecer de forma construtiva, transmitindo
seguranca e permitindo através de seus atos e palavras, reflexdes para um

esforco inteligente de todos.
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8. LIDERES E EQUIPES EM COMUNICACAO EFICAZ

Na Era do Conhecimento, o sucesso ndo depende apenas de quem é
mais esforcado, esperto ou experiente. Mesmo 0s caminhos convencionais
como talento, experiéncia, motivagéo e conhecimento ndo sao mais suficientes.
Hoje, cada um também deve dominar a arte de usar a palavra e seus efeitos.
Nada mais justo, ja que somos instrumentos e produtos da nossa comunicacao
com o proprio potencial. Uma vez que os funcionérios banalizaram esse tipo de
comunicacao, os lideres tém a missao de levar cada um a resgata-la, porque

ela resulta na comunicacéao ideal nas empresas.

Acima de tudo, portanto, a lideranca estd ligada ao conceito de
comunicacdo eficaz com o potencial individual; e a maxima de que cada lider
deve atuar como material humano de qualidade, expressando valores,

essenciais ao seu bom desempenho (Lucia Mendana, 2006).

8.1. “Personagens” nas empresas

As empresas sao formadas por “personagens principais” e “personagens
secundérios”. Os primeiros, em minoria, sdo carismaticos — lideres por
exceléncia — conscientes de que sdo responsaveis por pensamentos, palavras,
acOes e seus efeitos. Afinal, o que dizemos e fazemos afetam, de algum modo,

a nossa imagem e a imagem das empresas.

Eles tém, ainda, a missdo de expressar o melhor do seu potencial,
permanecendo no comando de suas acdes, atentos a propria tendéncia natural
a cometer falhas. O papel que desempenham é essencial, entdo, para a
reducdo das falhas humanas nas empresas, 0 que leva ao aumento da
qualidade e da produtividade, e significa retorno em termos de imagem, e

econdmicos.

Por tudo isso, 0s personagens principais podem atuar como lideres para

0s “personagens secundarios”, isto é, aqueles que nao chegaram ainda ao
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estagio de fazer uso de seu potencial interno como deveriam, mas que, um dia,
também vao mostrar o seu melhor desempenho. Até que isso acontec¢a, nao
basta que as empresas invistam em politicas de qualidade e de Recursos
Humanos, se nédo tiverem “personagens principais” a altura de sua misséo e
das exigéncias do momento. Uma delas, a capacidade para mudar, apostando

no que é novo.

8.2. Liderancas e estratégias

Os lideres precisam estar conscientes de que:

e A marca do novo lider é o dominio da arte de pensar e usar a palavra e

seus efeitos, no comando de ac¢des produtivas.

e As causas reais do mal-estar organizacional sao negligenciadas. Uma
delas, a deficiente Comunicagéo que os funcionarios costumam estabelecer

com o préprio potencial.

e O Processo de Comunicacdo € um jogo — sério e complexo, estabelecido
pela vida — de doacao de conhecimento, com regras a serem seguidas. Sua
razdo de ser é o desenvolvimento do potencial humano, a partir de novas
estratégias e a TROCA entre os funcionarios e o seu potencial, os

funcionarios e as empresas.

e A funcdo do lider ndo representa “privilégio de poder’, mas “doacdo de

conhecimento sem limites”, a altura de sua missao.

e O verdadeiro poder exige a sabedoria de usar propositos elevados, a
capacidade de decidir pelo bem de todos os envolvidos, sem atitudes de
“autoritarismo” ou “imposi¢cdes”, que denotam apenas “medo de perda da

autoridade”.

e Cada funcionario tem potencialidades naturais a serem despertadas e
aplicadas em forma de palavras e agcoes adequadas.

27



Competir exige “o dominio do processo de comunicar com 0 proprio

potencial”.

Cada um esta em um nivel de compreensdo mas todos precisam de
lideranca, baseada em verdades que ampliam e esclarecem o
conhecimento individual, e levam ao estagio de Ser, Ousar, Fazer, o que

significa conquistar potencial pleno.

Desse modo, os lideres devem:

Estar receptivos a mudar, incluindo atitudes e estratégias ultrapassadas,

vulgarizadas pelos funcionérios.

Promover conscientizacdo, do tipo elevacdo do nivel de consciéncia,

levando a equipe a expressar potencial pleno.

Rever as proprias estratégias de comunicacdo, para que suas mensagens

tenham efeitos positivos.

“Trocar de lugar” com o funcionario, para captar o que ele sente e diz.

Usar flexibilidade e tolerancia, ja que todos tém algo a dizer e a ensinar.

Substituir atitudes autoritarias que expressam vaidade, orgulho ou
arrogancia, pela sabedoria, no pensar, falar e agir.

Valorizar a improvisacgéo; enfatizar oportunidades e novas formas de agéo;
estimular argumentos e opinibes, espelhando-se em organizacfes
inovadoras e sua habilidade em responder, de modo continuo, as

mudancgas.
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O diagrama abaixo descreve 0s conceitos comuns sobre as diferencas entre
lideres e gerentes (Bennis, 1989).

Concentrads)
' nas tarefas
- o -

8.3. Capacitar gestores para disseminar a informacéo

O lider precisa ser um bom comunicador. A busca por talentos que facam
a diferenca para o negocio tornou-se uma premissa basica para as empresas
competitivas. Mas para que esses profissionais agregam valor, eles precisam
atuar em equipe e, conseqientemente, necessitam ter um lider que seja capaz
de influencia-los e leva-los a obter resultados positivos. No entanto, isso s6

sera uma realidade se a lideranca souber comunicar, pois sem essa
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competéncia € provavel que as metas tragcadas nao saiam do papel. Mas quais

seriam as caracteristicas de um lider que se faz entender corretamente?

Para se tornar um bom comunicador € fundamental colocar-se no lugar
do outro, a fim de que alguns estimulos sejam criados e a comunicacéo tenha
éxito. “Ser um bom comunicador é fazer uso de pausas, para que as pessoas
possam compreender de forma lenta e gradativa aquilo que esta sendo dito, é
ter boa prondncia, é falar com alteracdo de volume, com tonalidade e com
musicalidade”.O gestor deve se posicionar quando vai transmitir uma

informagédo, pois apenas falar ndo é suficiente para ser “entendido”. A
conducédo do processo de feedback também é abordada pelo consultor.

8.3.1. Saber comunicar

N&o da para separar comunicagdo e lideranca. O gestor é aquele que
exerce a influéncia sobre as pessoas. E s6 vai exercer essa influéncia por meio
da habilidade de comunicar. Podemos fazer uma ilustracdo pensando na
lideranca como uma pedra que se joga sobre uma lagoa ou uma piscina —
como é sO uma ilustragcdo, d& para entender o que se quer dizer — a ondulagao
que vai se propagar por toda a lagoa € o reflexo da influencia do lider sobre os
seus liderados ou do comandante sobre seus comandados. Uma boa
comunicacdo é aquela que leva em consideracdo a pessoa com quem esta se
comunicando. Ela tem processo empatico, ela tem firmeza, ela tem
assertividade e ndo agressividade, ela tem respeito. O bom comunicador utiliza
bem a sua voz, o seu corpo, possui uma linha de argumentacédo e leva em
consideracéo a sensibilidade e as caracteristicas dos ouvintes, no nosso caso,
os liderados.

8.3.2. O exercicio da comunicac¢do para um gestor
O gestor € um lider. Mas, vamos pensar no gestor como um
empreendedor, um empresario, uma pessoa que tem a responsabilidade néo
s6 do comando da sua equipe, mas a visdo total de uma organizacdo ou do
seu departamento no contexto empresarial. O gestor tem contato com seus
subordinados, ele tem contato com seus superiores, ele tem contato com o0s
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seus clientes internos e externos, ele tem contato com o mercado de uma
maneira geral. Por isso, o gestor atua em diversas frentes: ora esta
negociando, ora esta liderando, ora esta proferindo uma palestra, ora esta

concedendo uma entrevista.

8.3.3. Principais dificuldades que os lideres encontram ao

exercitarem a comunicagao com suas equipes

Num primeiro momento € bom que ndo se confunda lideranca com
chefia. Uma das principais dificuldades encontradas pelos lideres é exatamente
a inabilidade da comunicacdo apresentada pela falta da empatia ou de
sensibilidade — uma das principais falhas de um lider no processo da
comunicacdo. A comunicagcdo pressupde que uma pessoa fale e a outra
entenda e receba o feedback como sinal de que compreendeu aquilo que foi
dito. Existe o emissor, o receptor, a informacédo que é passada e o feedback. O
bom comunicador procura saber se houve entendimento perfeito diante do que
foi dito.

8.3.4. Investimento nos gestores para uma boa
comunicacao

Contratar consultorias ou empresas que estejam capazes de oferecer
recursos para o desenvolvimento das habilidades necessarias para o bom
desenvolvimento da funcdo em que ocupa. No meu entender, 0s gestores de
RH deveriam enxergar a comunicagcdo como recurso basico, fundamental para
gue todas as pessoas, todos o0s gerentes possam ter essas habilidades
especificas bem desenvolvidas. Claro que os cursos tdo bem recomendados
por grandes faculdades, ou ainda, os MBA'’s, especializacbes até mesmo fora
do pais, sdo primordiais para a formacdo do conteudo. Porém, a habilidade
mais basica e pratica € a comunicacdo. No meu entender, o pré-requisito
basico para qualquer profissional, antes de qualquer que seja 0 curso
especifico, € o de Comunicacdo Verbal — saber comunicar-se em qualquer
contexto e, posteriormente, aprimorarem-se com cursos mais especificos para

0 aprimoramento da sua competéncia intelectual.
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9. DIFICULDADES NA COMUNICACAO COM OS
COLABORADORES

9.1. Barreiras a comunicacao organizacional

Para compreendermos como se da o processo de comunicagcdo nas
organizacdes, primeiro precisamos entender os elementos que fazem parte
desta rede. Gibson (1981), cita que eles foram identificados em sete, a saber:
comunicador, codificagdo, mensagem, meio, decodificacdo, receptor e
feedback. E o que fazer ou 0 que acontece quando um destes agentes resolve
nao funcionar? Podemos, a partir daqui, comecar a refletir sobre o porqué da
falta de clareza nas comunicacdes entre empregados de uma organizacao e 0s

resultados que, a méa qualidade de uma comunicacgéao interna podem causatr.

Ja ndo é de hoje que se ouve falar em radio-corredor. Também esta nao
foi a Unica vez que vocé foi o ultimo a tomar conhecimento da promocao de seu
colega de trabalho ou até mesmo o primeiro a ficar sabendo de sua propria
demisséo. Mas tudo isso ndo aconteceu por acaso. Com certeza, houve falha
em um dos elementos da comunicacgdo. As barreiras existem justamente neste
ponto. Quando algo de errado acontece com um dos elementos que compdem
a comunicacéo, o resultado torna-se ineficaz e pode ser muito perigoso para as
organizacdes. Pode ser capaz até de causar uma grande catastrofe na

sociedade organizacional, afirma Gongcalves (2008).

Mas como entender, de forma bastante pratica, todos esses ruidos que
vemos diariamente no trabalho? Uma das principais acfes é comecar a falar
deles. Deles quem? Isso mesmo, dos ruidos. Nado da mais para ficar falando
subjetivamente destas falhas de comunicacdo. Os setores da empresa, sem
excecdo, devem comecar a promover a discussdo a respeito destes ecos
comunicativos. Todos os dias somos surpreendidos com informacdes novas
gue nos causam espanto quando percebemos que fomos os ultimos a saber.
Mas por gue sera que isso ocorre sempre e ninguém faz nada para modificar

este quadro? Questiona Goncgalves (2008).

32



Sobretudo é preciso entender o ambiente de uma organizacdo. Fatores
importantes que impactam na cultura de uma empresa podem ser o0 ponto
principal de uma comunicacao ineficaz. Portanto, estd nas méos dos lideres,

principalmente, a capacidade de agir e providenciar a mudanca de cultura.

Ainda temos chefes que se mostram resistentes as mudancgas. Mas o que
podemos dizer a eles é duro e verdadeiro. Se estes, que sdo os cabecas de um
grupo, em pleno século XXI, ainda pensarem de forma retrégrada, eles estaréo
mortos e substituidos por lideres mais jovens e com maior capacidade de
empreendedorismo. Para mudar é preciso conversar, se reunir, comunicar e
informar. Nada muda de um dia pro outro. A mudanca, muitas vezes, nem
sempre é bem-vinda. Para impedir que um chefe guarde a informacao so pra
ele, € necessario dizé-lo: - Vamos, a partir de agora, fazer reuniées mensais. A

cada més vamos apresentar o que cada setor tem feito e os resultados obtidos.

Como dissemos, a conversa torna-se essencial neste processo. E muitas
organizacdes estdo mortas hoje porque n&o valorizaram a conversa. Nao se
reuniram e morreram com a pior das doencas — a falta de informacdo. As
informagdes devem ser compartilhadas com os membros da organizagéo a fim

de garantir melhor harmonia no grupo;

Surge, entdo uma pergunta curiosa — E possivel ter uma empresa na qual
todos os elementos de comunicagdo funcionem com total eficacia? Afinal, a
barreira principal deste processo de comunicacdo esta no ser humano, que €
justamente aquele em que a criatura pode ser eliminada pelo criador. Se foi

vOoCcé quem criou o ruido, entéo vai |4 e desfaga-o!

As empresas devem ter uma comunicacdo de forma sinérgica e integrada
gue nada mais é do que a possibilidade de ndo se esconder nada de ninguém.
Ja se foi o tempo em que se guardava segredo. E claro que ndo devemos
confundir informacé&o sigilosa com divulgagéo correta dos fatos cotidianos de

uma empresa. Uma comunicag¢do sinérgica € capaz de integrar clima socio-
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organizacional com as comunicacdes entre todos os departamentos de uma

empresa. Este processo torna a comunicagao sem burocracias e barreiras.

Desta forma, é possivel garantir que as informacdes cheguem aos
departamentos através de impressos, fazendo com que o sujeito indeterminado
seja extinto deste tipo de processo. A partir de uma comunicacao clara e

objetiva, garantimos o ndo-surgimento de ruidos e o constante disse me disse.

Outra estratégia de comunicacao empresarial que serve como mensagem
a todos aqueles que buscam garantir um fluxo comunicativo eficaz é a
valorizacdo da comunicacdo como poder da organizagdo. Afinal, empresa
moderna € aquela que divulga seu trabalho tanto para o publico interno quanto
para o externo. Quando uma empresa valoriza o seu boletim informativo, o
quadro-mural, a intranet, a extranet, o comunicado geral, enfim, podemos dizer
que esta € uma organizagcdo moderna._Desta forma, torna-se uma questdo de
investimento em cultura organizacional e, acima de tudo, em crescimento e

valorizacdo da empresa.

Concluimos que as barreiras sempre existirdo. Mas, hoje, mais do que
em qualquer outra época, estamos preocupados com as mudancas e
aceitando-as. Temos que aproveitar este momento para criarmos forcas para
transpormos estes empecilhos e garantir que sua organizagao tenha orgulho de

ter vencido os obstaculos que impediam a comunicacao eficaz.
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10. CONSIDERACOES FINAIS

Um ambiente favoravel a comunicagédo interna, com liderangas engajadas
em promover e consolidar a Cultura do Dialogo é capaz de encorajar a
manifestacédo de idéias e sugestdes que podem originar inovacdes e identificar
solucbes altamente rentaveis para a empresa como um todo. A transparéncia
das acdes, a honestidade de propositos e a ética corporativa trafegam
necessariamente pelo caminho da abertura para a comunicacgao, afirma Matos

(2008).

Na verdade, o gestor ndo estd na posicdo que ocupa para dar ordens
inquestionaveis, mas, para prestar atencado ao que o funcionario diz e procurar
gerar um clima de envolvimento e motivacao pelo trabalho. Afinal, todos estéo
ali para que se cumpram a missao, 0s objetivos e as metas da empresa, que,

supde-se, sejam de conhecimento amplo de todos que para ela trabalham.

Alguns gquestionamentos tornam-se imprescindiveis para esclarecermos a
eficacia do plano de acédo implementado na empresa:
e A presenca do gestor tornou-se imprescindivel para a eficacia da
comunicacdao interna nas organizacdes?
R.: Certamente, pois a participacdo do mesmo é fundamental para uma
maior credibilidade a informacéo, além de ser uma forma de valorizar o
colaborador, ja que os mesmos tomam conhecimento das informacdes da
empresa através de uma fonte confiavel. Apesar dos avancos tecnolégicos
da informacado, a comunicacéo face a face continua sendo indispensavel e

eficaz nas empresas.

e E possivel a implementacdo de um plano de comunicacdo, bem
sucedido, sem nenhum custo a empresa?
R. : Sim, pois a implementacdo de reunides diarias intituladas “5 minutos”,
isto é, a comunicacao “face a face”, tornou-se viavel para todo o tipo de
organizacao, pois é rapida, eficaz e sem custos, tendo em vista ndo exigir

investimentos como outros canais que disseminam informacdes. Somente a
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presenca de um gestor que conduza o processo de forma eficaz a sua
equipe, com um roteiro preparado antecipadamente, permitird a agilidade
na veiculagao da informagéo, integrando os colaboradores e envolvendo-os

com 0s objetivos e metas da organizacéao.

Que dados comprovam o aumento da satisfacdo dos colaboradores
guanto ao novo método de comunicacgédo aplicado na empresa?

R.: Os proprios colaboradores demonstravam sua satisfacdo em estarem
melhor informados, com esse novo método implementado na empresa,
mas, a pesquisa de satisfacdo do ano seguinte (anexo 4), comprovou um
avanco no indice de satisfacdo dos funcionarios da manufatura, de 43%

para 76% ,na categoria “comunicacao corporativa”.

Por que nao houve a presenca mais assertiva da lideranca junto as
suas equipes em anos anteriores?

R.: A direcdo, somente focou sua atencao para esse determinado ponto
(até entdo, ndo era prioritario), quando tomou consciéncia que, os indices
de satisfacdo dos colaboradores, decaiam ano a ano e a meta de 70% que
a Corporacdo exigia, estava tornando-se cada vez mais distante.
Perceberam que, atingir essa meta, seria o proximo desafio da empresa,
mas, também, estavam cientes da importancia estratégica de uma
comunicagéo eficaz, sendo esse um fator de satisfagédo essencial ao publico

interno.

Com o envolvimento e participacdo ativa dos gestores nas reunides
diarias, junto aos colaboradores da manufatura, foram sanados os
boatos na empresa (radio-corredor)?

R.: Sim, pois mesmo que surgissem boatos ou informacdes duvidosas pelos
corredores da empresa, os colaboradores ndo davam credibilidade aos
mesmos, pois a lideranca tornou-se estratégica para esclarecer de forma
transparente e confiavel qualquer rumor apresentado, ndo permitindo a
disseminagédo do mesmo, visto estar presente, diariamente, nas reunides

face a face, para esclarecer qualquer tipo de comentario duvidoso.
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12. ANEXOS

Anexo 1

Pesquisa Satisfacdo de Funcionarios
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Anexo 2

Carta as Liderancas

formas de comunicacdo

N

Para: Sr. José Carlos Silveira
Lider da manufatura

Prezado Senhor,

A empresa acredita que, o didlogo entre as liderancas e suas equipes, € fundamental
para manter os colaboradores bem informados, assim como para estimular a troca de
informacdes dentro dos departamentos. Enfatizamos que esta se constitui numa das
principais acbes para melhorar o processo de comunicacdo em nossa empresa.

Estas reunibes tem por objetivo: alinhar metas de trabalho, eliminar incertezas,
reforcar as estratégias de nosso negécio, bem como manter a equipe bem informada
sobre fatos e prioridades da empresa. Assim, estamos solicitando a todos os gestores
da manufatura que, a partir desta data, formalizem com suas equipes reunides

diarias de “cinco minutos”.

Contamos com a sua colaboragdo para que esta pratica em seu departamento seja
instituida, oficialmente, a partir do recebimento dessa correspondéncia.

Atenciosamente,

Diretoria de Manufatura Gerénciade RH
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Anexo 3

Modelo - sugestao roteiro reuniao “5 minutos”

REUNIAO DIARIA 5 MINUTOS
sugestdo pauta diaria

Producéo Produzido/ a produzir / média
Literatura disponivel Diretdrio
MASS Conversacdo Diéria de Seguranca F:/Manufatura/Link: MASS
CCQ - Destaques do més, Projetos Classe A, Informag6es disponibilizadas
Andamento Projetos da area p/Coordenacéo CCQ
ACE - termostato/ plano de ag&o/ reforco politica
Qualidade SGl Apoio Bruna/ACE
nggn
Escapes/Auditoria de produto Apoio Bassegio/Qualidade
Faturamento
Semanal/Mensal Informativo producdo/venda semanal e view mensal|Apoio Catia-Manufatura
Pesquisa Satisfacdo dos
Funcionarios Apresentacdo Resultados/Plano de Agao
Projeto Lean Reforcar material folder/ esclarecimentos de pontos
Manufacturing fundamentiais p/processo Consultar literatura disponivel
Alteracdes organizacionais, campanhas internas,
Informacdes gerais  |auditorias, visitas externas, informativos gerais Intranet, refor¢o Murais
o o Adequacéo de volume da fabrica c/eficiéncia
Objetivos Curtissimo | piminuico do inventario; Alta conventragéo no
Prazo controle das despesas; Melhorar qualidade dos
produtos Canoas(exportagéo) Alinhados c/Dire¢do da Empresa
TNformacgoes pontuals da
area
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Anexo 4

Resultado Pesquisa Satisfacdo dos Funciondrios posterior aimplantacéo

da ferramenta de comunicacao interna

Questdo 11 : Os métodos atuais de comunicacao (por exemplo, Intranet,
email, reunides de departamento) me mantém informado sobre a direcéo
e objetivos da empresa.

Carier Best

Carrier

—
Canoas Manufacturing F1

Coil Shop F1

Manufacturing

Painting F1

Print Shop F1

Bus A/C F1

38C/H/9C Condenser F1
42L/B/R Evaporator F1
Small Rooftop F1

38X Condenser F1

W Rac F1

Canoas Manufacturing F2
Coil Shop F2

Print shop F2

Cooler F2

Painting F2

Roof Top F2

Self & 38M Condenser F2
Fancoil F2

Chiller F2

88%

[ 9% B%|

54%

24%

I 22%

/6%
71%
75%
/1%
80%
84%

[ I5% T Q%

16% I 13%

13% I 12%

14% I 14%

Vo 16%

39% 22% I

39%

6/7%
93%
100%
64%
/3%
81%
81%
66%
80%
/0%
/4%
73%

25% [ 8%

21% I

15%

19% [ 8%

[ 16%  B%|

22% I 11%

[ 0%

20% [ 10%

S% T 21%

20% [ 7%

58%

38% [4%

0%

10%

20% 30% 40% 50% 60%

70%

80% 90% 100%

Pesquisa sobre Comunicac¢éo na Manufatura

W Concordo plenamente

1 Concordo em parte

1 Discordo
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