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RESUMO

O presente artigo pretende compreender o processo de comunicacao
organizacional em uma agéncia de comunicacdo, a partir do conhecimento
construido sobre os pilares e conceitos da Comunica¢do, das Organizacdes e
do Marketing.

Assim sendo, o modelo classico da comunicacdo é representado pelos
elementos — fonte, canal, mensagem, receptor, ruido e feedback. A
comunicacdo organizacional compreende um conjunto de atividades, acgoes,
estratégias, produtos e processos desenvolvidos para reforcar a imagem de
uma empresa junto aos seus publicos de interesse — interno e externo, ou junto
a opinido publica.

O artigo teve como base o0 estudo de caso, através de uma pesquisa
descritiva e exploratoria, utilizando como instrumento de coleta de dados o
guestionario, baseado numa amostragem censitaria, dentro do ambiente de
estudo descrito na introducao deste trabalho.

E através dos meios ou processos de comunicacdo que 0S Sseres
humanos se relacionam entre si, 0 que fundamenta a existéncia das
sociedades, que por meio de padrdes culturais estabelecem procedimentos

particulares de integracao.

1 INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, a comunicacdo adquiriu rapidamente
importancia vital por forca da evolucdo dos individuos, cada dia mais exigentes
e organizados na expressao de seus anseios e defesa de seus direitos. Em um

ambiente caracterizado por tamanha evolucdo do fluxo de informacdes, a
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comunicacao torna-se estratégica e exige, além de amplos conhecimentos
sobre essa atividade, uma postura norteada pela transparéncia. O publico
interno exige mais e melhores informagdes na mesma medida em que se torna
mais critico e atuante.

A comunicacao interna, por sua vez, reforca a instituicdo profissional,
auxilia o desempenho da é&rea de RH, serve como ferramenta de
endomarketing, além de desenvolver talentos e fortalecer o vinculo do
colaborador com a empresa. Um programa consistente de comunicacgao interna
evita desvios de informacao, cria uma cadeia de responsabilidades e capacita o
colaborador como um multiplicador consciente dos processos e dos objetivos
da empresa.

De nada adianta a montagem de uma linha de producéo planejada e
estruturada em termos de comunicacdo estratégica, se nao houver o
compromisso do publico interno. E este publico, que em primeiro lugar, deve
ser convencido de qualquer estratégia a ser implantada. E principalmente
qguando fala-se de uma agéncia de comunicacéo a licdo tem que se comecar
dentro da organizacdo, € importante investir em comunicacdo, na imagem
institucional.

As informacfes sdo elementos-chave para tomar decisées que mexem
nao apenas no bolso, mas no estilo de vida, no modelo de se posicionar
perante a sociedade, no conforto, no bem-estar, ou seja, no relacionamento
das pessoas e das organizacGes. Em tal contexto, a comunicacéo eficaz sera
aguela, capaz de atingir o desejo dos clientes, de gerar orgulho dos
colaboradores e de envolver os parceiros.

De acordo com Nassar (2003), tradicionalmente, a comunicacdo tem
sido relegada a um segundo plano no planejamento de comunicacdo das
empresas, 0rgaos ou entidades, certamente porque falta aos administradores a
consciéncia de que a comunicacdo € vital para o desenvolvimento e a
sobrevivéncia das organizacoes.

Nesse artigo pesquisamos 0 ambiente de uma agéncia de comunicagao.
A Fantasia é uma agéncia de comunicacdo especializada em assessoria de

imprensa, produgédo editorial, auditoria de imagem, promog&o e eventos.



Com dez anos de atuacéo, a Fantasia conta com uma estrutura de cerca
de 25 funcionérios de diversas areas, como: consultores, jornalistas, designers,
marketologos, psicélogos, administradores, contadores, etc.

A missdo da empresa é oferecer aos clientes a comunicagcdo como
ferramenta estratégica de gestdo, aproximando pessoas e gerando resultados.
A empresa acredita que é na comunicagéo eficiente onde esta a base de todo
relacionamento soélido e duradouro, seja entre empresas e clientes, governos e
cidadaos, organizacao e sociedade.

O estudo da comunicacdo organizacional numa agéncia de
comunicacdo, através de um mergulho transdiciplinar em duas areas de
conhecimento — Comunicagdo Social e Ciéncias Administrativas — justifica-se
para o pesquisador como um desafio académico e profissional.

Com a rapida evolucéo da tecnologia, a comunicac¢éo foi um dos setores
que também deu grandes saltos. Um dos exemplos mais importantes
certamente é o da Internet, local onde novas informac6es surgem a todo o
momento e ganham o mundo em tempo real. Diante desse contexto, as
pessoas passaram a viver num cenario, onde cada vez se sabe mais em
menos tempo. Tudo isso faz com que a necessidade de obter informacdes seja
também acelerada e nos da a sensacao de que o tempo estd cada vez mais
curto. Nas empresas, a situacao nao é diferente. Os colaboradores recebem a
todo momento, das mais variadas fontes, diferentes informacdes, seja sobre a
empresa, seja sobre os temas em geral.

Com isso, o papel da agéncia de comunicacdo é fundamental, seja na
comunicacdo externa com seus clientes, oferecendo ferramentas para a
comunicacdo destes com seus funcionarios, seja na sua propria comunicacao
interna com os seus colaboradores.

O chamado publico interno tomou corpo e passou a ser constituido por
um universo muito mais amplo. A terceirizacdo trouxe um novo publico,
permanente e ocasional, que passa a interagir e atuar sobre o mesmo
ambiente organizacional dos empregados diretos. Trata-se de um publico
exigente, para o qual é necessario ter ferramentas de comunicacdo que
repassem credibilidade e que sejam tdo Aageis quanto os veiculos de

comunicacao externos.



O gestor de comunicacdo precisa ter sempre em mente que ele esta a
lidar com ser humano, que pensa, observa, compara, que ouve, aprende,
deseja, necessita, sente e, no fundo, s6 faz aquilo que quer. Por isso, o papel
fundamental da comunicacdo € persuadir. E preciso convencer, conquistar,
explicar e, entdo, captar aliados para um determinado objetivo a ser atingido
dentro da organizacdo. A comunicacdo das empresas deve ser praticada para
0S seus publicos internos e externos, de forma planejada e como parte de um
processo estratégico de gestao.

O planejamento da comunicac¢ao organizacional constitui um mecanismo
eficaz para o processamento de informagbes importantes no ambito das
funcdes administrativas. A sistematizacdo no planejamento e uso das
ferramentas comunicacionais possibilita a reformulacdo de posturas e atitudes,
além da criacdo de novas alternativas para informar, esclarecer e relacionar-se.

Como a pesquisa é uma intencdo pessoal e profissional, surge a
curiosidade de conhecer como funciona esse planejamento, se existe e como é
desenvolvido, principalmente dentro de um ambiente que se propde a fazer a
comunicacao.

Um dos grandes desafios das organizacBes é poder informar, motivar e
interagir com o seu publico interno, através do compartilhamento de valores, da
sua misséo e da visdo de futuro.

Dessa forma, surge entdo o problema:

- Como o planejamento das a¢des de comunicacao interna da Fantasia
pode contribuir para a eficiéncia entre os colaboradores?

Para se poder elaborar um estudo em comunicacado, investigando o0s
pontos fortes e fracos do ambiente e revelando o clima organizacional, €
fundamental estar com a atencdo voltada as acdes e estratégias de
comunicacdo, marketing e relacdes publicas da organizacdo, sendo estes dois
altimos processados pela propria comunicacdo. Assim, exige-se uma analise
sobre esses conceitos, com base nos autores Kotler (1998), Torquato (1986,
2003 e 2004) e Chiavenato (2000).

2 COMUNICACAO EMPRESARIAL



A comunicacdo empresarial compreende um conjunto complexo de
atividades, estratégias, produtos e processos desenvolvidos para reforcar a
imagem de uma empresa ou entidade junto aos seus publicos de interesse ou
junto a opiniao publica.

Segundo Torquato (1986), a comunicacao define-se como um processo
dindmico que compreende a existéncia, o0 crescimento, a mudanca e o
comportamento de toda a organizacdo e é determinada pela necessidade,
utilidade e conveniéncia, tanto da parte da empresa como da parte dos que
nela estao integrados, direta ou indiretamente.

Chiavenato (2000, p. 142) ressalta que “a comunicagao, de acordo com
a teoria das relagbes humanas, é a troca de informagdes entre individuos;
significa tornar comum uma mensagem ou informacdo; constitui um dos
processos fundamentais da experiéncia humana e da organizagao social’.

A comunicacdo empresarial tem assumido, nos ultimos anos, maior
complexidade, tendo em vista a necessidade de trabalhar com diferentes
publicos, o acirramento da concorréncia, a segmentacdo da midia e a
introducéo acelerada das novas tecnologias.

De modo geral, as organizacbes sdo compostas por pessoas. Desta
forma, a comunicacdo persiste num elemento essencial tanto para que 0s
administradores consigam transmitir suas idéias e planejamentos, quanto na
realizacdo das demais atividades por parte dos demais colaboradores. Assim
sendo, procura-se apresentar 0s aspectos relevantes da comunicagdo no
ambito das organizacoes, de tal modo que se saliente a sua importancia para a
realizacdo das atividades empresariais.

A comunicacdo empresarial tem dinamicas e instrumentos comuns em
grande parte das empresas sejam elas de comércio, servico ou industria. No
entanto, as estratégias e taticas obedecem a critérios particulares em cada
empresa — nesse artigo uma agéncia de comunicacdo — que dizem respeito ao

seu momento, estilo de gestdo predominante e posi¢cao de mercado.

Para Torquato (1986, p. 74):

O realinhamento que se propfe para a comunicacao
organizacional tem consequéncias para duas grandes



categorias de mensagens: as internas e as externas.
Primeiramente, ela repercute no nivel interno, permitindo
a criagdo e manutencdo de um fluxo de informacgdes que
acolhe todos os setores organizacionais, de modo a se
compor um fluxo &gil e adequado de captacéo,
tratamento e disseminacdo de mensagens.

2.1. Comunicacgao Interna

Entende-se por comunicacdo interna o esforco de comunicacéo
desenvolvido por uma empresa, 6rgdo ou entidade para estabelecer canais que
possibilitem o relacionamento, agil e transparente, da direcdo com o publico
interno e entre os proprios elementos que integram esse publico.

Para Torquato (2004, p. 54), a missdo da comunicacdo interna é
“contribuir para o desenvolvimento das metas estratégicas da organizagéo e ao
crescimento continuado de suas atividades e servigos e a expansao de suas
linhas de produtos”.

De modo geral, o sucesso de uma empresa comeca primeiro em sua
instancia interna, através das habilidades de comunicacdo de que ela
disponha. N&o somente o apoio, mas o0 envolvimento efetivo tanto da direcéo
como de todos os seus funcionarios é que se podera construir as operacfes
basicas de uma organizacdo. Apesar da alta tecnologia, o0 mundo continua a
exigir a atencdo dos administradores em relagdo as pessoas, suas habilidades
e competéncias.

Os canais de comunicacdo da organizacdo estdo a servico dos
subsistemas técnicos e funcionais da organizacdo, promovendo a integracéo
interna, desenvolvimento organizacional, relacbes publicas externas e
campanhas de produtividade. Apresenta-se a seguir, um esboc¢o dos canais de

comunicacao interna e suas consequéncias, conforme a figura 1.



[ Canais de comunicagio internos! Problemas mais comuns j \

-» Temas muito descendentes.

» Linguagem impropria fria.

Jornais e revistas -» Visual inadequado.

-» Retrato pouco convincente da
institui¢@o.

-» Muito normativos.
Boletins/folhetos/ -+ Pouco envolventes.
memorandos/comunicados -» Pouco explicativos.
» Incompletos.

-7 Pouco atraentes.
Quadros de avisos/murais -» Acesso precério.
- Inatuais.

-+ Cansativas e longas.

~ Falta de clareza e de objetivos.
-» Exposigdes fracas.

-» Pouca motivagao.

Reunides grupais/encontros

-» Poder normativo e coercitivo sdo
Conversas individuais com maiores que o poder expressivo.
funcionarios » Pouca empatia.

- Falta de credibilidade.

-» Receio do poder coercitivo.
-» Incredibilidade.
- IndefinigGes sobre resultados das
sugestdes (feedback fraco).
—~ Pressdo do grupo de referéncia.
» Pressdo do macroambiente.

Programas de “portas
abertas”, caixas de
sugestdes, fluxo ascendente

-+ Promogao de determinadas categorias
funcionais ou distingdes salariais que
geram insatisfagdes internas. /

Programas de promogao
profissional

Figura 1. Canais de Comunicagéo Interna
Fonte: Torquato (2004, p. 58)

De acordo com Torquato (2004), a publicacdo interna € muito mais do
gue um veiculo de projecdo de imagem [...] € o Unico veiculo de comunicacdo
que traz mensagens cujas fontes podem ser os proprios funciondrios.
Mensagens que interessam também as familias. Lendo a publicacdo, o
trabalhador pode formar um estado psicolégico favoravel ao bom desempenho
de suas atividades operacionais. E a empresa tem em m&aos um instrumento
para estimulo funcional, transformando-o no porta-voz de beneficios,
promocdes, servicos sociais e no melhor meio para o estreitamento das
relacdes humanas.

A atividade de comunicagdo interna, uma das areas da comunicacéo
empresarial, vem ocupando espaco cada vez mais relevante dentro das
empresas. Essa mesma atividade, deixa de ser uma atividade secundaria para
se transformar numa importante ferramenta de gestdo empresarial,

contribuindo para a formacdo da imagem, capacitagdo profissional e



integracdo. E, ainda vai além, funcionarios bem informados sdo considerados
um importante diferencial competitivo.

O marketing, por sua vez, de acordo com Torquato (2004, p. 167), € o
conjunto de atividades destinadas a promover relacbes de troca entre um
emissor e um receptor, no momento certo, por meio de canais adequados e
mensagens apropriadas que atinjam o foco de interesses dos segmentos-alvo.

O conceito contemporéaneo de marketing engloba a constru¢cdo de um
satisfatorio relacionamento do tipo ganha-ganha no qual individuos e grupos
obtém aquilo que desejam. O marketing se originou para atender as
necessidades de mercado, mas ndo esta limitado aos bens de consumo. E
também amplamente usado para “vender” ideias e programas sociais.

Para Kotler (1998, p. 27), “marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Dessa forma, o marketing, que é uma ferramenta de comunicacgéo, é o
conjunto das atividades que, partindo do estudo constante do consumidor e das
tendéncias do mercado, chega a definicdo e fabricacdo de um produto ou
servico, a sua composicdo, distribuicdo e até utilizacdo final, sempre
fundamentadas nos quatro p’s, que sao produto, preco, promog¢ao e ponto de
venda.

Ja a atividade de Rela¢des publicas, tem a finalidade de promover uma
variedade de programas para proteger a imagem de uma empresa diante do
seu publico interno. Afinal a empresa ndo deve apenas se relacionar bem com
seus consumidores, fornecedores e revendedores.

De acordo com Kotler (1998, p. 586), “ publico € qualquer grupo que tem
interesse ou impacto real ou potencial sobre as condi¢cdes da empresa atingir
seus objetivos”.

Um publico pode facilitar ou impedir as condicbes de uma empresa
atingir providéncias concretas para administrar as relacées bem sucedidas com
seus publicos — chave.

Conforme Torquato (2004), as relacdes publicas trabalham no sentido de
ajustar o objeto da comunicacdo aos interesses dos diversos publicos da
organizacdo. Nesse sentido passaram a atuar de maneira mais realista e

objetiva.



Segundo Kotler (1998), o departamento de RP monitora as atitudes dos
publicos da organizacgéo e distribui informagfes e comunicacdes para obter boa
vontade. Os melhores departamentos de RP dedicam parte do seu tempo
aconselhando a alta administracdo a adotar programas positivos e a eliminar
praticas questionaveis, evitando o surgimento de qualquer publicidade

negativa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo teve como base o estudo de caso, através de uma
pesquisa descritiva e exploratoria, utilizando como instrumento de coleta de
dados o questionario, baseado numa amostragem censitaria, dentro do
ambiente de estudo descrito na introducao deste trabalho.

A pesquisa é um estudo de caso, pois esta circunstanciada a uma
empresa — agéncia de comunicacdo e tem carater de profundidade e
detalhamento, além de ser realizada em campo, dispondo assim de elementos
para explica-la.

O estudo de caso € apenas uma das muitas maneiras de fazer pesquisa
em ciéncias soécias. Para Yin (2005), usar os estudos de caso para fins de
pesquisa permanece sendo um dos mais desafiadores de todos os esforcos
das ciéncias sociais.

Trata-se de uma pesquisa quantitativa, que significa quantificar opinioes,
dados, nas formas de coleta de informacdes, assim como, também com o
emprego de recursos e técnicas estatisticas.

Para Oliveira (1997), o método quantitativo € muito utilizado no
desenvolvimento das pesquisas descritivas, na qual se procura descobrir e
classificar a relacdo entre variaveis, assim como na investigacdo da relacao de
casualidade entre os fendbmenos: causa e efeito.

Trata-se de definir toda a populacéo e a populagédo amostral. De acordo
com Vergara (1998, p. 48), “entende-se por populacdo um conjunto de
elementos, que possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo.
Populacdo amostral ou amostra é uma parte do universo (populacéo),

escolhida segundo algum critério de representatividade”.



A pesquisa foi descritiva, pois consistiu em investigacfes de pesquisa
cuja principal finalidade é o delineamento ou analise das caracteristicas de
fatos ou fenbmenos e a avaliacdo de programas ou o isolamento das variaveis
principais ou chave (LAKATOS; MARCONI, 1991).

Classifica-se, também, exploratoria, pois Lakatos; Marconi (1991), afirma
que se trata de investigacfes de pesquisa cujo objetivo é a formulacdo de
questdes ou de um problema, com tripla finalidade: desenvolver hipoteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fendmeno,
para a realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar e
classificar conceitos.

O universo da pesquisa esta referido aos grupos de colaboradores que
compdem o quadro de funcionarios da empresa em estudo. A amostra, por sua
vez, foi censitaria, pois o pesquisador coletou os dados de todos que atuam na
empresa, 25 funcionarios.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario
semiestruturado com todos funcionarios da empresa em estudo.

Vergara (1998), diz que o questionario caracteriza-se por uma série de
questdes apresentadas ao respondente, por escrito. O questiondrio pode ser
composto de perguntas abertas e/ou fechadas. O que diferencia estes dois
tipos é a forma como o entrevistado ira responder a questao.

De acordo com Duarte; Barros (2006, p. 172), as questdes abertas
possibilitam conhecer de forma mais profunda e espontanea a opinidao do
entrevistado sobre o assunto abordado, permitindo variedade maior de
respostas. As questdes fechadas, ao apresentar uma lista de opcbes de
respostas, prestam-se melhor a comparacdo entre as respostas dos
entrevistados. Caso este ndo compreenda de imediato a pergunta, a selecao

de respostas apresentadas pode colaborar para seu entendimento.
3.4 Andlise e Interpretacao
O presente estudo por se tratar de uma pesquisa quantitativa, fez uma

analise e interpretacdo de dados atraves de recursos de software

especializado, que é o Excel.



De acordo com o0s objetivos estabelecidos para este estudo, foram
apresentadas as midias utilizadas, identificou-se as a¢des de promogéo para o
publico interno e, também, apontou-se as falhas na comunicagao.

A pesquisa realizada na agéncia de comunicacdo em estudo aconteceu
entre 08 e 11 de outubro de 2012, com os 25 colaboradores que compde o
quadro de funcionarios. Eles responderam ao questionario semiestruturado,
pois continha questdes abertas.

Quando solicitado para descrever qual a midia utlizada para se
comunicar dentro da empresa, o e-mail foi o mais citado, apontado por 15 dos
25 entrevistados, como a ferramenta mais acessivel. Talvez por ser a Unica
utilizada até o momento da aplicacdo dos questionarios.

Quando perguntado sobre que acdes poderia sugerir para que o publico
interno fosse atingido, os colaboradores sugeriram intranet funcional,
participagdo nos lucros, agdes de endomarketing, mas o que mais foi citado
foram reunides semanais e jornalzinho interno e/ou mural.

Isso mostra a caréncia de informacdes, 0 que geralmente ndo acontece
se quer dentro dos setores. Tanto que as conversas informais como fonte de
informacao foram citadas por 44% dos funcionérios.

Vale salientar que a empresa ja realiza algumas acdes de
endomarketing e promocdo, como: bolsa para universitarios, plano
odontoldgico, aulas de inglés com professor particular, participacdo em
congressos e treinamentos.

Apbs a aplicacdo dos questionarios, ja diante dos resultados a empresa
iniciou o desenvolvimento de um jornal com foco n o publico externo, mas que
ja atende o publico interno, que é o Follow Up. No entanto, a necessidade de
informacdes mais direcionadas se faz presente, principalmente dentro dos
setores.

Quando perguntado sobre quais acdes poderiam ser sugeridas para
reduzir a frequéncia de falhas na comunicacéo, as reunides de equipe foram
unanimes, citada por 9 dos 25 colaboradores, seguida dos trabalhos em equipe
e da comunicacao com antecedéncia. Mais uma vez, constata-se as falhas nas
informagdes, que implica na descentralizagdo das atividades. Assim, ndo é
surpresa ver que 44% dos colaboradores dizem que as falhas de comunicacgéo

acontecem com frequéncia.



QO01- Vocé conhece as midias utilizad
agéncia para se comunicar com seu
publico interno?
Sim
24%
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76%
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Gréfico 1 — Conhece as Midias Utilizadas
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 & 11 de outubro de 2012

No que se refere as midias utilizadas, verifica-se, que por se tratar de
uma agéncia de comunicacdo, a empresa em estudo nao trabalha a sua
prépria comunicacdo. Onde apenas 24% dos colaboradores conhecem as

midias. Enquanto que a grande maioria, isto é, 76% responderam nao

conhecer as midias.

0 32%

Q02 - Como as informag¢des importantes chegam
avocé dentro da Oficina da Noticia?

0 4% @ 20%

| 44%

O Em reunides com o0s

superiores

B Em conversa Informal
com os colegas

O E-mail

O Mural

Gréfico 2 — Como recebe as informacgdes dentro da empresa
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

Quando perguntado sobre como as informacdes mais importantes sao

recebidas dentro da empresa, a conversa informal predomina na empresa




como 44% da fonte de informacdes, 0 que ndo é surpresa, uma vez que 76%

dos funcionarios nao conhecem as midias.

Q03 - Em sua opiniao, qual a midia mais acessivel
para se comunicar dentro da empresa?

W 4%

O012% O Email
0 8% B Mural
Of :
O Jornal Impr
8520 Jornal Impresso
O Intranet
W 24%

B NS/NR

Grafico 3 — Qual a midia mais acessivel
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

O e-mail apresenta-se como a midia mais acessivel com 52%, talvez por
ser a que os funcionarios tém mais acesso. Ou melhor, a Unica midia em uso

até a data da pesquisa.

Q04 - Com que frequéncia ocorrem acdes de
promocdao para o publico interno da agéncia?

O Mensalmente

O8%

m N&o tem
frequéncia certa

m25%

O Raramente

O67%

Gréfico 4 — Qual a frequéncia das acbes de promogéo
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

Quanto as agbes de promocao, foi citado por 67% dos colaboradores
que estas acontecem mensalmente na empresa. Outros 25% citaram n&o
existir uma frequéncia certa. O que realmente foi apresentando pelos

colaboradores, uma vez que ndo ha um cronograma ou planejamento.



QO5 - Essas agOes contribuem para a motivagao
do seu trabalho?
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Gréfico 5 — As ag¢Bes contribuem para motivacao
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

Com relacdo a motivacdo no trabalho, constata-se que mesmo néo
tendo acesso as informacdes, 56% dos colaboradores sentem-se motivados
com as acdes de promocédo. Enquanto 24% deles alegaram que essas ac¢des

pouco contribuem para sua motivagao.

QO06 - Falhas de comunicagédo na agéncia
acontecem:

O 0%
H 8% / @ Nunca acontecem

04%
B Acontecem com pouca
frequéncia

m44% O Acontecem com
Frequéncia

O Acontecem com muita
frequéncia

B NS/NR

044%

Gréfico 6 — Com que frequéncia ocorrem falhas na comunicacéo
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

No que se refere as falhas na comunicacdo, um dado interessante
apontado nesse grafico é que para 44% dos colaboradores as falhas
acontecem com pouca frequéncia, enquanto que para outros 44% as falhas
acontecem com frequéncia. O fato é que as falhas acontecem. Logo, é
evidente a necessidade de informagcdes e um maior planejamento na

comunicacao.



Q07 - Como se déaarelacdo de comunicagcdo com
os diretores da empresa?

0 0%

O Existem e deveriam
= 32% acontecer com mais
frequéncia

W Existe e acontecem
periodicamente

O Existem, mas nao sdo

| 68 importantes

Gréfico 7 — Como se da a relagdo com os diretores
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

Quando perguntado cobre como se da a relacdo com os diretores, 68%
dos colaboradores tem uma boa relacdo com os diretores, entretanto os outros
32% dizem que relacdo deveria acontecer com mais frequéncia. Mesmo a
organizacdo fazendo uso do sistema portas- abertas, ha uma necessidade

maior de informacdes vindas da diretoria.

QO08 - Faixa Etaria
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Gréfico 8 — Faixa etéaria dos colaboradores
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

A faixa — etaria dos colaboradores € de jovens, 72% estdo entre 18 e 35

anos.



Q09 - Sexo
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Gréfico 9 — Sexo dos colaboradores
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

No gréafico sobre o sexo dos colaboradores, as mulheres sdo maioria
dentro da empresa, compondo 60% do quadro de funcionarios. Enquanto os

outros 40% séao representados pelo publico masculino.

Q10 - Estado civil
0 4%
O O%'\ m 0%
H 20% O Solteiro
B Casado
O Desquitado
O Divorciado
H Viavo
O 76%

Gréfico 10 — Estado civil dos colaboradores
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

No que se refere ao estado civil dos colaboradores, 72% de publico

jovem, ndo € surpresa que 76% dos funcionarios sejam solteiros.



Q11 - Nivel de Escolaridade

Oos8%w O4%
W 12%

O Fundamental
® Médio
0O Graduagao

O Especializagcéo

0 76%

Gréfico 11 — Nivel de Escolaridade
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

Quanto ao nivel de escolaridade, apesar de apresentar colaboradores
em todos os niveis de escolaridade, destaca-se a grande maioria com 76% na

graduacédo. Apenas 4% encontra-se no nivel fundamental.

Q12 - Ha quanto tempo trabalha na agéncia?
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Gréfico 12 — Tempo de trabalho na empresa
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

Esse grafico mostra o tempo de trabalho na empresa, verifica-se que ha
uma grande diversidade, no entanto, 48% estdo a menos de 1 ano, talvez por
iISSO um numero tao expressivo de colaboradores entre os 18 e 25 anos, que

sao 36%.



Q13 - Situacao Funcional
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Gréfico 13 — Qual a situacao funcional dos colaboradores
Fonte: Pesquisa realizada na agéncia, no periodo de 08 a 11 de outubro de 2012

Quanto a situacdo funcional, 48% dos seus colaboradores séo
contratados, no entanto com um percentual tdo alto de gente jovem, o numero

de estagiarios também é expressivo, compondo 32% do quadro.

De acordo com o0s questionarios aplicados, os colaboradores estédo
carentes de informacdo, péde ser constatado que ndo ha uma politica de
comunicacdo interna, uma integracdo entre 0s setores, uma cultura
organizacional definida.

Apesar de estar perdendo a imensa parcela de suas funcdes, a reuniéo,
que é umas das principais ferramentas da gestdo empresarial, se faz
necessaria dentro da agéncia estudada. Ha uma necessidade dos
colaboradores em ter noticias mais embasadas e fundamentadas, ja que o
maior acesso as informacdes ocorre através de conversas informais com 0s
colegas.

Um jornal impresso ou mural, também atenderia a deficiéncia, assim 0s
colaboradores teriam mais uma fonte de informacdo, que hoje, restringe-se
apenas aos e-mails e, ainda, essa fonte seria mais concreta, mais verdadeira, o
gue diminuiria as falhas na comunicacédo e as conversas informais deixavam de

ser a maior fonte de informacéao.



4 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando que uma organizacdo constitui-se de partes, e essas
partes necessitam estarem interligadas, a comunicacéo funciona naturalmente
como um elo entre todas as subestruturas organizacionais. Cabe ainda
ressaltar que esta comunicacdo nem sempre segue o0s padrbes formais e
hierarquicos constituidos pela geréncia. Em geral é na estrutura informal onde
0 poder da comunicagado tem maior capacidade de influéncia sobre a variavel
humana.

Durante a construcdo desse artigo, constatou-se que na Fantasia nao é
diferente, a comunicacado informal se faz presente, mas o que impera é a falta
de comunicacdo. Os colaboradores sentem necessidade de maiores
informagdes, principalmente dentro dos setores em que atuam.

Sugere-se um maior planejamento na comunicagao institucional, afinal
se a empresa estudada tem como foco fazer a comunicacdo acontecer €
fundamental que defina sua propria politica de comunicacao.

A comunicagdo empresarial € o grande “bum” dos novos tempos, os
administradores precisam encarar essa ferramenta com bastante seriedade,
pois € com uma comunicacdo eficiente que se conquista boas parcelas do
mercado, em constante transformacdo. E fundamental, que o publico interno
esteja sempre informado e envolvido com estas transformacdes. E este
publico, que deve, primeiramente, “comprar” o produto ou servigo da empresa,
para assim poder dissemina-lo.

A Fantasia de uma politica de comunicacdo mais rigida, que envolva
seus colaboradores, fornecedores e todos que trabalham direta ou
indiretamente com a organizagcdo, todos em busca de um mesmo ideal de
integracéo, falando a mesma linguagem.

Aos administradores modernos, cabe a missao de liderar suas equipes
rumo aos objetivos da organizacdo, cabe o exercicio de diagnosticar, medir e
controlar as causas das insatisfacbes, angustias, frustracdes, tensdes e
ansiedades que brotam, com frequéncia e intensidade. Isso, em geral, ocorre

no ambiente interno institucional, resultado, muitas vezes, de ruidos e entraves



comunicacionais, e que acabam por representar risco a propria sobrevivéncia

da organizagéo.
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