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RESUMO

O foco deste projeto é trabalhar para a promocdo da qualidade no
ambiente de trabalho, buscando um melhor relacionamento interno e externo.

Utilizar a comunicacdo como ferramenta para humanizar a imagem da
empresa junto ao mercado consumidor € a sociedade como um todo.

Podendo assim, destacar-se no mercado para beneficiar o
desenvolvimento do trabalho. Contudo, abordamos o contetido sobre comunicagéo
empresarial para que seja implantado nas empresas, podendo auxilia-las em seu dia
a dia promovendo, assim seu diferencial competitivo.

Palavras-chave: Planejamento. Organizagdo. Comunicagao.
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1. INTRODUCAO

A comunicagdo vem tentando conquistar o seu espaco e
trabalhar com os intangiveis processos, dificeis de medir quantitativamente,
discriminados, se tornando um total desconhecido por parte dos gestores
empresariais.

Sendo assim a cultura organizacional essencial para estabelecer
a comunicagéo. O verbo comunicar tem sua origem na palavra latina que significa
fazer parte comum comunicar, interagir, mensagens, emiss30 ou recepc¢ao de novas
informagbes. Portanto, a comunicacdo € um processo que exige uma troca de
informacGes, como uma rua de mao dupla que envolve além das palavras, emocéo,
compreens&o, aceitagdo e agdo. Para comunicar é transferir informacdo a fim de
influenciar o comportamento, mas apesar de véarias maneiras e meios de
transmissdo de informag&o e os conhecimentos adquiridos, ndo é sempre uma
comunicagao eficaz.

Para que o processo de comunicagdo aconteca é preciso
entender a diferenca entre informacéo e comunicacdo. Segundo o dicionario
Priberam relatério € dar uma opini&o sobre algo, é para avisar; uma acgdo que pode
vir ou n&o o destinatario, ora por falta de divulgagdo adequada, enquanto o relatério
¢ fazer com que partes comuns, interagem, a troca. E através da comunicagéo que
divulga informagbes e conhecimento, e que € coerente e eficaz, é necessario que o
destinatério receba a informacéo e entenda. A este respeito Marchiori (2006) afirma
que as pessoas se relacionam e, se eles esifo relacionados, eles estdo se
comunicando, a comunicacdo é baseada na compreensio Mas quando ha um erro
de interpretagéo surgem com dificuldades de comunicago:
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A comunicagéo é dificil entre as pessoas familiarizadas com lagos
afetivos (familia e amigos), predispondo (pelo menos deveria) a paciéncia, tolerancia
e cuidado no que vai ser dito ou ouvido. Em uma sociedade onde o lago entre as
pessoas € mais ténue ou inexistente, a comunicacao tende a ser ainda mais dificil.

De acordo com Pepper (2004) em seu ponio de vista oposto, de
neutralidade e caracteristicas racionais do ambiente de negécios tende a facilitar a
comunicagao, pois as emocdes e paixdes, relacdes familiares, por vezes exagerados
também pode servir como dissuasao.

Falta de comunicagéo pode gerar conflitos que devem ser analisados
de modo que possa interferir com o processo de forma eficaz. Para trabalhar a
organizacdo tem um conflito com a Gestdo de Recursos Humanos que também faz
uso da Psicologia do Trabalho.
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1.1 Delimitagdes do Tema

Qual a influéncia da comunicacdo na negociacdo comercial na
empresa Mac Frutas. Segundo Gustavo Gomes de Matos Comunicac8o Empresarial
sem Complicagéo, a coisa mais importante na comunicacdo é ouvir, a fim de
entender e interpretar o contelido da mensagem transmitida e a intencdo do seu
emissor, favorecendo o retorno de informacgdes, que marca o inicio do didlogo e, por
sua vez, assegura a qualidade das relagcdes humanas. Muitos desentendimentos,
brigas, rupturas, guerras e conflitos sociais poderiam ser evitados e resolvidos por
entendimento desta simples questdo de senso comum. A comunicacdo pode ser
muito mais fluida e menos complicada do que noés.

1.2 Objetivo

Este trabalho tem como objetivo despertar a importancia da
comunicagdo no processo de desenvolvimento organizacional. A intencéo é
mostrar as falhas de comunicac&o empresarial e criar condigdes para que os
gestores percebam que os processos de comunicagdo ndo sdo apenas
determinados pelo funcionario e o cliente. Eles sdo responséveis pela partitha
de idéias e o sucesso das equipes de trabalho que é exigida constantemente.

O foco de preocupacéo é enfrentar a competitividade das empresas e
sobrevivéncia no mercado globalizado, o relacionamento e a fidelizacdo de
seus clientes. A necessidade para a promogdo de mudangas estratégicas

reconfigura o papel da comunicag¢ao corporativa.

1.2.1 Objetivo geral

Propor a implantagcdo da comunicacdo na empresa, utilizando como
‘erramenta principal para melhorar o relacionamento interno e externo.

1.2.2 Objetivo especifico.

Fazer com que a empresa seja reconhecida pela sua boa comunicacéo
= imagem.
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1.3 Limitagoes

Devido & incompatibilidade de horarios a nossa limitacdo foi né&o
termos acesso diretamente aos funcionérios para aplicarmos os questionarios
de pesquisa na empresas.



2. HISTORIA DA COMUNICACAO

Desde seu comego na pré-histéria a comunicagdo teve sua primeira
forma através das pinturas rupestres e de gestos. Hoje a comunicacdo estd em
constante movimento, estando sempre integrada 2 prépria evolugdo do homem e da
sociedade em algum servico ou produto, para suprir as nossas necessidades de
alguma forma, pois cada dia a sociedade esta mais sensivel e por conseqiiéncia
exigente, passando a ser uma ferramenta indispensavel para qualquer ramo de
atividade.

Com o passar do tempo sofreu constantes evolugdes, devido as novas
tecnologias € o0 uso das redes sociais. A tecnologia passou a fazer parte da
comunicacdo humana, passando assim a participar da maioria das atividades
desenvolvidas pelas pessoas ao longo dos tempos.

No século XX, a comunicacdo ganhou maior importancia pelos
estudiosos Marshall, Mc Luhar; Theodor Adorno e Paul Lazarfeld se tornavam
pioneiros nessa area. A comunicacdo tem varios aspectos que estdo sendo
estudados, como por exemplo:

(a) comunicagéo corporal;

(b) comunicagéo escrita;

(c) comunicagao digital;

(d) comunicagéo oral.

As empresas buscam a interacdo dentro das organizagdes, e para
ss0, utilizam-se da comunicacéo para melhorar a sua equipe e assim possivelmente
seus negécios. Segundo Chiavenato (2000), afirma que comunicacgéo € a troca de
nformagdes entre individuos,envolvendo informacBes como um suporte, nesse
orocesso de infinitas maneiras de comunicar-se, seja por mensagens enviadas,
slizando a rede global de telecomunicacdo, a fala, e a escrita. Podendo assim
Tansmitir informagdes e compreenso de uma pessoa a outra.
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2.1 Comunicag¢des na Empresa

A relagdo da empresa com sua forca de trabalho, envolvendo um
conjunto de procedimentos e técnicas para a intensificacéo da comunicacéo e da
difus&o de informagdes sobre suas situagdes, resultados, miss&o, objetivos, projetos,
processos, normas, procedimentos, instrugdes de servigo, etc. Devem ser criados de

uma forma que pode passar para o posicionamento interno de uma empresa.

Conforme Matos (2004) enfatiza, a comunicacéo € dividida em:
INTERNA - dirigido a funcionarios diretamente ligados & empresa. Os clientes,
fornecedores, acionistas, concorrentes, sociedade, midia, agéncias governamentais,
publicas, escolas, sindicatos, etc. A comunicagdo da empresa manipula o fluxo de
noticias e informagdes, utilizando-se de midias como (jornal, revista, radio, televisdo
e Internet) e sua relagéo com jornalistas e formadores de opinido publica ligada a
midia. Guiando assim o fluxo de comunicacdes internas e externas, agilizando a
transmissao de informagdes e fortalecendo a cultura de transparéncia e abertura ao
didlogo.

Segundo Matos (2004) também aponta diferencas nas comunicagdes
estabelecidas como: 1) A comunicagdo interpessoal é realizada através de
comunicagéo direta com uma ou mais pessoas. E o nivel de comunicag¢do no qual os
papéis de emissor (fonte) e o receptor (destino) s3o exercidos de modo reciproco
por duas ou mais pessoas. 2) Comunicacéo interfuncional é realizada quando uma
area, diviséo, departamento ou unidade esta relacionado a outros dados ou troca de
informagBes. 3) Informais de comunicacdo ocorre quando os canais formais de
comunicagdo que a empresa ndo atender & demanda por informacdes de seus
internos, vem uma versdo ndo oficial de boatos, também chamado de "corredor de
radio”, uma forma de comunicacdo onde a mensagem original sofre distorgcdo
elevada, atingindo muitas vezes para tomar a direcdo oposta de sua primeira versao.
O jogo do telefone sem fio ilustra a ineficacia deste tipo de comunicagao.

Para estabelecer um canal de comunicagdo coerente e eficaz para o
processo de negbcios, no ponto de vista de Matos (2004) os fatores gue ajudam a
comunicag¢ao empresarial s&o:
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(a) educar o publico sobre a boa qualidade dos produtos e servicos da
empresa ou instituicio;

(b) fortalecer a credibilidade das informacSes divulgadas pela
Companbhia;

(c) receba as noticias externas favoraveis;

(d) obter o reconhecimento positivo e bom vontade entre os diversos
setores que formam a opinido pablica;

(e) abrir e manter canais de comunicagdo com os media;

(f) motivar a forgca de trabalho.

2.2 Processos de Comunicagao

Para que haja o processo de comunicacdo é necesséario que ocorra
transferéncia de informagdes, de um emissor para o receptor, por meio de um canal
fisico, afirma Torquato {1986).

Ja para Stoner & Freeman (1985), o processo ocorre da seguinte
forma:

(a) Emissor é a pessoa gue tfransmite uma mensagem, pode ser
chamada de fonte ou de origem.

° Significado: corresponde a idéia que o emissor deseja
comunicar.

® Codificador: é formado pelo mecanismo vocal para decifrar a
mensagem.

(b) Mensagem & o contelido transmitido.

o Canal: veiculo de comunicacédo utilizado entre o emissor e o
receptor.

° Ruido: E a interferéncia dentro do processo de com unicagao.

{c) Receptor ou destinatério, pois € guem recebe a mensagem
rransmitida.

° Descodificador: & formado pelo mecanismo auditivo para
Jecifrar a mensagem para que o receptor a compreenda.

o Compreenséo: é o entendimento da mensagem pelo receptor.
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o Regulamentacéo: o receptor confirma a mensagem recebida do
emissor, representa a volta dessa mensagem enviada pelo emissor {Feedback) .

De acordo com o conceito de Gil (1994), uma pessoa (emissor) tem
uma idéia (significado) que pretende comunicar. Para tanto se vale de seu
mecanismo vocal (codificador), que expressa sua mensagem em palavras.

Essa mensagem, veiculada pelo ar (canal) é interpretada pela pessoa
a quem se comunica (receptor), ap6s sua decifragdo por seu mecanismo auditivo
(descodificador). O receptor, apds constatar que entendeu a mensagem
(compreenséo), esclarece a fonte acerca de seu entendimento (regulamentacéo).

Figura 1: O processo da comunicagéo.

EMISSOR TRANSMISSOR CANAL RECEPTOR DESTINATARIO

RUIDO

Fonte: Chiavenato (2000).

2.2.1. Importancia da comunicagio

Para Rego (1986), a comunicacdo dentro das empresas tem como
objetivo, fazer as mais diversas informacdes fluirem da melhor forma possivel,

atingindo a todos os setores das organizagdes. De acordo com ele, é essencial para
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O sucesso das organizacdes, pois a informacdo é um insumo vital que serve para
trazer a missdo e valores da empresa, bem como ordens a serem executadas
(downstream) - Corrente a baixo. E para cima, da aos executivos a capacidade de
saber se as ordens dadas por eles foram concluidas de forma satisfatéria. Ela serve
para dar-lhes subsidios que possibilitem a aprimorar os processos de realizagdo de
planejamento e controle organizacionais, é importante para unir os trabathadores
cerca de mesma orientacdo moral.

Stoner (1999) relata que, em primeiro lugar, & o processo através dos
quais os gestores desempenham as fungbes de pianejamento, organizacio,
lideranga e controle e, em segundo lugar, comunicacgéo € uma atividade para a qual
os administradores dedicam uma enorme proporcao do seu tempo.

2.3 Canais de Comunicacio

Para que a comunicagdo seja bem clara e precisa dentro da
organizagao deve ser bem planejada, para que n3o chegue ao receptor, mensagem
Jistorcida. Segue alguns modelos de canais de comunicago:

(a) Canais verticais:

Podem ser descendentes (de cima para baixo) referem-se a
~omunicagdo de superior e os subordinados, estando vinculadas a ordem ou
nstrugbes. Podendo ser ascendente (de baixo para cima) referem-se & comunicacdo
-2 subordinado e o supervisor, estando vinculadas informagbes a respeito do
zbalho efetuado.

(b) Canais horizontais:

Referem-se as comunicagbes laterais entre dois departamentos,
-.as segbes ou dois cargos que esteja no mesmo nivel hierarquico.
Desenvolver sua capacidade de receber e enviar.
Capacidade essa que traz, principalmente, o cultivo das habilidades de

(c) Canais transversais:
Referem—se as comunicagdes que sdo simultaneamente verticais e

z'zrais. Em geral envolvem niveis e éreas diferentes entre si.
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Figura 1.1- Canais da comunicacéo.

Transversais

Fonte: Chiavenato (2000).

2.4 Tipos de Comunicagéo

Para Pinho (2006),a comunicacdo é classificada da seguinte maneira:
»  COMUNICACAO INTRAPESSOAL:
E a comunicagao que ocorre no interior do individuo. Tendo como fonte, o canal e o
Zestinatario reunidos na mesma pessoa.
» COMUNICAGCAQ INTERPESSSOAL:
=sse tipo de comunicagéo é exercido por duas ou mais pessoas, sendo neste caso a
“onte, o receptor e o emissor.
> COMUNICACAO EM PEQUENOS GRUPOS:

= uma comunicagdo mais estruturada do que a comunicacdo interpessoal, pois
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ocorre quando um pegqueno grupo se reiine.

> COMUNICACAO ORGANIZACIONAL PARA GRANDES
GRUPOS: O corre quando o grupo fica bem maior, € com isso, acaba
impossibilitando a participacéo ativa de todos.

Sendo assim é empregada palestra, para grandes nuUmeros de
pessoas.

> COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL ABERTA:
Envolve o fluxo mais amplo de mensagens dentro da organizagdo, podendo ser
direcionada tanto para o piblico interno ou externo. Utilizando ferramentas para ser
empregado. Tais como panfletos, quadro de avisos, intranet, blogs, etc.

2.4.1 Subdivisdes e fases da comunicagio organizacional.

Divide-se da seguinte maneira:

(@)  comunicagdo mercadolégica:
> Estd por sua vez destina-se a atividades promocionais.
Jtilizando-se das ferramentas principais, como a publicidade, promocéo de vendas,

venda pessoal etc.

(b)  comunicagéo administrativa:
» Essa comunicagdo é referente as funcBes administrativas,
viabilizando o bom funcionamento da organizac3o.

{c)  comunicacio interna:

> E uma ferramenta estratégica muito utilizada, pois através dela
2corre froca de informagbes e experiéncias de todos dentro da organizagao.
~odendo melhor o andamento da empresa.
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2. 4.2 A comunicacdo interna e sua importancia.

Esta tém como principal objetivo provocar atitudes voluntarias por parte
de seu publico. Sendo os objetivos gerais da comunicagdo produzir sentimento de
responsabilidade e autoridade em agao inteligente no trabalho.

E podendo proporcionar sensacdo de prazer e satisfagdo, tanto nas
relacdes entre colaboradores, quanto no trabalho, produzindo, assim um ambiente
mais agradavel, devido a uma maior participacdo de todos. De acordo com Tomasi &
Medeiros (2009) diz que no mundo giobalizado de hoje, os gestores ndo devem
focar apenas no seu préprio negocio e no mercado, que estéo inseridos. Devem ter
uma visdo ampla de tudo que envolva sua organizagdo, buscando integrar a
Smpresa e seu publico para além da relacdo do trabaiho.

Utilizando  a comunicagdo para concretizar os objetivos
organizacionais. Conseguindo assim criar um clima favoravel & inovaco, podendo
ser destacados os seguintes fatores:

(a) tolerancia em relagbes as atitudes novas;

(b)  toleréncia as falhas;

(c)  estimulo ao desenvolvimento;

(d) incentivo para o trabalho em equipe;

Sendo estes fatores imprescindiveis para tornar uma comunicacéo eficaz.

» problemas na comunicacéo

Por trds de muitas dificuldades existe apenas uma causa: a
omunicagdo. As falhas escondem, na maioria das vezes, sérios problemas de
relacionamento, e de desajuste de foco.

A relacdo entre empresas do setor & cada vez mais complexa, fazendo
2 comunicagéo adquirir um papel relevante no que se diz respeito ao gerenciamento
2¢ problemas sendo um dos processos de gestdo mais importantes subjugando o
capel e a funcdo da area de comunicagéo Likert (1979).

Conforme Fleury (1996) afirma que a comunicacdo € um elemento
#ssencial no processo de transferéncia, criagcéo e cristalizacdo do universo simbélico

22 uma organizacéo.



22

Afinal, a comunicagéo interna é feita, bem como cargos de geréncia e

de supervisdo. Colaboradores da empresa s3o fundamentais, pois refletem

diretamente na imagem do setor em que atua, podem surgir problemas tais como:

2.4.2.1 os problemas:

(a) conflitos interpessoais;

(b) falta de didlogo e relacionamento humanos;
(c) desanimo, mau-humor;

(d) falta de ética;

(e) agir por impulso;

(f) excesso de reunides;

(g) arrogancia, inseguranga;

(h) desmotivacgéo.

2.4.2.2 solucdes:

Jesistir)

(a) Conhecer a si mesmo ouse mais.
(b) Pode ser dificil, mas é possivel. (pense positivo)

(c) Saber enxergar uma resposta para cada problema. (tentar e ndo

(d) Visualizar antecipadamente as situagfes, imaginando o obstaculos

= como transpd-ios.

(e) Nao deixar para fazer amanha o gue posso fazer hoje.

(f) Pense como um vencedor crie metas pessoais ou profissionais; se

zuto-estimuie.

2.4.3 Implementacao da Comunicagéo Interna

O foco de discussdo nesta secéo traz a pratica da comunicagdo
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interna. Marca o periodo em que ela deixa de ser discurso, e de fato, acaba
produzindo efeitos na organizacdo. Portanto, os seguintes topicos serdo abordados
em relacdo ao envio de um programa ou plano de comunicacdo, tais como a
discusséo sobre a criacéo de um proprio departamento e do perfil profissional.

Conceitualmente, Tavares (2010) vé o plano de comunicacéo
como formagdo de metas e objetivos, desenvoivimento de estratégias de
comunicacdo, sendo avaliados por meio de processos e indicadores, estimados de
acordo com as necessidades e as possibilidades de cada negocio.

Assim, segundo Ciemen (2005), para ser um plano de
comunicacgao eficaz deve ter objetivo claro, fornando-se assim, um instrumento de
2estdo para unificar as comunicacdes relacionadas com o planejamento estratégico;
servindo para Identificar os sentimentos, necessidades, comportamentos e opinides
20s colaboradores para apoiar o plano de comunicacao.

Motivando para melhorar seu desempenho individual e coletivo, a
cartir do alinhamento estratégico da empresa, informando, educando e
zomunicando-se para criar e fortalecer a alianga entre os dirigentes e outros
“.ncionarios, ampliando as divulgacdes sobre a empresa ,e 0 mercado que ela
==nde, enfatizando a importancia e valores do trabatho de todos, incentivando a
=quipe.

Como o primeiro passo para a implementacdo do programa de
zomunicagdo interna, sdo essenciais, de acordo com Brum (1994), que a
rzanizagéo produza e realize uma pesquisa de pré-diagnéstico, para avaliar o nivel
“= motivag8o dos funcionarios e identificar pelos resultados obtidos, se ha real
"=Csssidade de implementac&o de tais programas.

Muitas empresas ja& tém este estudo como uma importante
=T2menta em sua gestéo, e a pesquisa esclarece os objetivos, a infra-estrutura,
.=z dade, tomada de decisdo, estilo de gestio, integracéo e comunicagso, entre
“.7os atributos para medir o desempenho da empresa.

Muitas organizagbes ndo utilizam o método de diagnostico da
“wTunicag@o, baseia-se s6 em meras impressdes, o gue pode comprometer o

W

N0 no mercado por um longo tempo. Hoje as empresas tornaram-se mais
“moetas e exigentes com atitudes mais profissionais.
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Segundo, Brum (1994) é importante que a empresa esteja ciente de
que toda a pesquisa de comunicacgéo interna, pois essa desperta em sua equipe
uma expectativa de melhorias.

Um plano de comunicago interna tera sucesso se, entre as medidas
impostas haja espaco para a troca de idéias, o dialogo, parceria e envolvimento
emocional de todos.

Sendo assim é capaz de estabelecer relagdes integradas entre os
colaboradores utilizando programas participativos capaz de gerar um maior
empenho e consequentemente um aumento das taxas de qualidade e produtividade.
No entanto, de acordo com Tavares (2010), isto s6 é possivel quando os canais de
comunicacd@o internos sdo adequados, permitindo a eliminacio de conflitos e
insatisfactes.

A existéncia de um plano de comunicacio interna tem sido
essencial para o crescimento e o desenvolvimento de qualquer organizacdo. No
entanto, isso € possivel para a existéncia de uma equipe de trabalho coesa e
disposta.

O departamento de comunicagéo interna é de suma importancia,
pois ajuda a empresa em seu planejamento estratégico para atingir seus objetivos.

Nunca é tarde para implantar uma area de comunicacdo interna,
oois a comunicacdo € melhor para o crescimento e cuidado da cultura
organizacional, uma vez que esta é uma érea cuja atribuigdo néo é apenas transmitir

nformacg&o, mas também ser responsavel pela geracdo de mudanga comportamento
2os cidaddos corporativos.

Na comunicac8o intemna ndo deve ser utilizado um Unico canal como
-ma forma de fluxo de informagbes, pois as tomadas de decisdes devem ser
~2ssadas para todos os colaboradores, para que o departamento de comunicacéo

~iema promova a interacdo entre todos os departamentos.



3. CONCEITOS DE COMUNICAGAO EMPRESARIAL

Comunicagéo Empresarial contribui para fortaiecer o refacionamento
nas organizag¢oes, tornando-se uma ferramenta estratégica cada vez mais utilizada.

Sendo aplicada na gestdo das organizacdes, com funcdo de obter o
bem-estar psicossocial da comunidade e dos individuos; desenvolver o social e
cultural:

De acordo com Pimenta (2004), Comunicagdo empresarial € uma
atividade multidisciplinar que envolve técnicas e métodos de relagdes ptblicas.

Na visdo de Cahen (2005), Comunicacdo € uma atividade de carater
estratégico.Serve para mostrar uma imagem favoravel junto a seus publicos
prioritarios.

Segundo, Nassar e Figueiredo (2006), afirma que a comunicagdo
empresarial se utiliza muitas linguagens que ndo tém exatamente, como objetivo
imediato o processo de vendas, mas ndo deixam de utilizar dessas ferramentas.

As empresas tém que ficar atentas as mudancas na sociedade, e
diferenciar seu modelo de relacionamento.

Para estimular a responsabilidade com o trabaiho, e esclarecer a
nterferéncia da comunicagédo na organizag¢ao, envolver o contato diario, compartilhar
déias e realizar atividades para o desempenho da empresa.

3.1 Objetivos da Comunicacao Empresarial

passar credibilidade de todas as informacdes que emite;
abrir e manter canais de comunicacao;
estimular o desempenho dos empregados;

Y V V V¥V

nao transmitir informagdes de forma distorcida.

3.1.1 Comunicacao Eficaz e Eficiente

Segundo, Minicucci (1995) afirma que uma boa organizagdo devera

cossuir um sistema de comunicagao eficiente.
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Pois ocorre muitas vezes nas empresas distorcdo, enganos nas
comunicacbes que sdo mal compreendidas. Prejudicando a comunicagéo, é assim
para obter uma comunicacao eficaz e eficiente, os gestores da organizacédo tém que
estabelecer objetivos, estratégias. Para saber qual € a necessidade de seus
colaboradores, como o que deles se espera; e lhes informar quais s&o os recursos

que estdo a sua disposigéo.

3.1.2 Comunicacdo Estratégica

Define-se como uma atividade sistémica, de carater estratégico,
relacionada a hierarquia da empresa, pois tem como um objetivo criar, manter ou
mudar para favoravel, se for negativo, a imagem da empresa junto ao seu publico.

Segundo, Torquato (2004) os clientes, ao passar das décadas estdo
tornando-se exigentes, pois hoje, estes ndo buscam apenas informagdes a respeito
do produto. Estéo se interessando pela imagem da empresa e do produto, e com
23sa inovagdo a comunicacdo na cultura organizacional tem conseguido imprimir
nos colaboradores a consciéncia sobre a responsabilidade social.

De acordo com Torgquato {(2004) afirma que tal estratégia contribuird
Jecisivamente para a articulagdo de uma identidade organizacional compativel com
03 negocios.

3.2 A Histéria da Comunicacao Organizacional No Brasil

No Brasil, a comunicacédo comegou com Juscelino Kubitschek, com
zs atividades de comunicac8o empresarial, trazendo para o Brasil, industrias e
2géncias de publicidade dos Estados Unidos.
Atraidos pelas vantagens oferecidas pelo governo do presidente
Juscelino Kubitschek de Oliveira, criou condicdes para vir ao Brasil primeiras
=mpresas.
Sendo assim a comunicacdo teve seu inicio na década de 50 a 70, de

—aneira timida e fragmentada. Existam em pequena escala organiza¢des
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multinacionais que publicavam jornais interos para seus colaboradores, pois ndo se
podia contar ainda com contingente expressivo de profissionais de comunicacéo.

Aos poucos, aumentava o nUmero de empresas que faziam
divulgacbes para seu publico interno e externo utilizando jornais e revistas, ainda
muito simples e sem qualidade editorial.

Foi assim que, em 1967, surgiu a Associacdo Brasileira dos Editores de
Revistas e Jornais de Empresas, que transformou, mais tarde, em Associagao
Brasileira de Comunicagdo Empresarial. A partir de 1987, essa entidade passou a
editar uma série de fivietos que tiveram por titulo Panorama da Comunicagéo
Empresarial. Ainda ndo se empregava o conceito de comunicagdo organizacional é
que os setores encarregados da comunicagdo nas empresas eram denominados de
comunicagao social.

Nas décadas de 80 e 90 foi marcado pelo grande desenvolvimento da
comunicagédo empresarial no Brasil, movimentada pela realizacdo de cursos,
seminarios, o que tornava vidvel a partir da reabertura politica em 1988.

Diante da globalizagdo surgiu a necessidade permanente de
comunicagé@o nas organizagdes, tanto nacional quanto internacional. De um lado, a
necessidade de informacgéo sistematizada, da transmiss8o de dados para possibilitar
2s operagbes empresariais e, de outro, a necessidade de entendimento cada vez
maior entre as pessoas envolvidas com a empresa, incluindo neste caso também
seus colaboradores, para que seus negocios prosperem e possam continuar a
~ompetir, mantendo seus padrdes de produtividade e lucratividade.

A concorréncia, local, regional e nacional, tornou-se internacional,
-odendo afetar a empresa a qualquer hora, pois 0 mundo dos negécios ficou sem
~onteiras.

Embora muitos pare¢cam imaginar que o espirito de renovagdo e de
= obalizag&o s6 pairou nos niveis hierdrquicos superiores das organizacdes, o fato é
zue atingiu também os colaboradores. Isso significa que o bom processo de
zomunicag&o exigira posicionamento que leve em consideragdo a nova realidade
=mpresarial.  Tornou-se mais dificii para qualquer organizagdo conviver
“armoniosamente com seus colaboradores:
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(a) porque foram mais treinados para assumir novas
responsabilidades;

(b) conhecem melhor a empresa, seus produtos e negocios;

(c) estdo em contato maior com outros trabalhadores de outras
empresas;

(d) sendo mais responsaveis na execucdo de suas tarefas, cobram
mais atencéo e beneficios da empresa;

(e) tém contatos freglientes com outros sistemas de produgdo de
empresas prestadoras de servico e com fornecedores.

Tal situagdo € nova dentro das organizagBes. O trabalhador, pelo
treinamento recebido para a implantacdo dos processos de qualidade, do
planejamento estratégico, das normas de certificacdo e de outras reformas
administrativas, somando-se a isso 0s novos modelos a serem seguidos na
sxecugdo de suas tarefas, passou a pensar de forma mais ampla, com visdo de
contexto, de futuro, portanto, global. Esse fator devera ser levado em consideracéo
oelas organizagbes na reformulagdo de seus principios operacionais € no
sstabelecimento de seu novo processo de comunicagéo.

A mudanga de comportamento dos empregados com o advento da
nformatizagéo, da introdugdo de novas tecnologias despertaram-se uma curiosidade
2gugada, em todos. N&o se limitam tdo somente conhecer generalidades sobre a
smpresa, iéem revistas, jornais, véem programas de televisdo, acessam a internet,
=tc. Tudo isso os leva a querer que a organizacgédo para qual trabalham possua a
masma exceléncia que observam nas empresas concorrentes.

A consciéncia global j& faz os empregados questionarem a prépria
Jrganizagéo, sua administragdo, seus recursos. Essa consciéncia exige um
crocesso totalmente novo de comunicagdo com os empregados, inteligente, ligado
~zs atividades da empresa e no conhecimento de sua atuagéo dentro e fora do pais.

O desenvolvimento das organizagdes e as reestruturacdes que foram
“origadas a fazer para atualizar suas estruturas obrigaram-nas a criar um processo
=sirategico de comunicagdo para methorar os relacionamentos com seus
z>'aboradores. A comunicagéo, até entdo relegada segundo plano, assumiu posicéo

zanificativa nas relacbes da organizagdo com todos os seus puiblicos. Passou a ser
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considerada instrumento importante de informacéo e de motivagdo dos empregados
na execugdo de seus trabalhos. O professor Wilson Bueno (2003,) descreve essa
situagdo nos seguintes termos:

A comunicagdo empresarial evoluiu-se como um estagio embrionario,
em que se definia como mero acessorio, para assumir, agora, uma funcéo relevante
na politica negocidvel das empresas. Deixa, portanto, de ser atividade que se
descarta ou se relega 0 segundo plano, em momentos de crise e de caréncia de
recursos, para se firmar como insumo estratégico, de uma empresa ou uma entidade
langa méo para fidelizar os clientes, sensibilizar muitiplicadores de opinido ou
interagir com a comunidade.

Essa crescente importancia da comunicacdo tormou-se ainda mais
significativa considerando a infiuéncia da giobalizacdo nos comportamentos
organizacionais, que levaram a comunicagéo a ser considerada parte integrante do
planejamento estratégico, das relacdes da empresa com o mercado e com as
pessoas.

Segundo Bueno (2003) a comunicagdo ressalta como inteligéncia
empresarial ndo pode fazer concesséo ao improviso. Apdia-se em metodologias, em
pesquisas, em desenvolvimento de teorias e conceitos a serem aplicados a novas
situagdes; apdia-se, sobretudo, na necessidade imperiosa de dotar a comunicacdo
2e um novo perfil: a passagem real do tacito para o estratégico.

Para a criacdo de um programa estratégico de comunicagéo que atinja
‘odos 0os membros de uma organizacdo, dois fatores devem estar presentes: a
Zlareza e a ftransparéncia. Essas caracteristicas contribuem para definir as
mensagens de forma programada, de modo a aumentar o nivel de consciéncia dos
oublicos e o acerto de todo o processo.

As mudangas de cenario levaram as empresas a valorizar a
omunicagédo como ferramenta estratégica de gestdo, a pratica-la de maneira
orofissional e a investir no desenvolvimento de processos capazes de atender as
=xpectativas de seus publicos.

Enfim, diante do impacto das mudangcas nas relagbes com os
zolaboradores, a comunicagéo precisa ser repensada, definindo-se com clareza e

2ojetividade seu papel dentro dos demais processos transformadores das
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organizacgodes.

E preciso estabelecer com clareza qual deve ser o papel estratégico da
comunicacado dentro da nova realidade empresarial. Repensar a comunicacdo
significa conhecer as idéias que influenciaram a comunidade interna, como ela reage
diante das mudangas e como interpretam os novos posicionamentos organizacionais
e principaimente sua declaragéo de misséo, viséo e valores.

Repensar a comunicacdo significa ainda rever a linha editorial que
conduz a comunicagdo da empresa. As comunicagdes com os empregados
precisam ser levadas em consideragdo, que se eles mudaram o paradigma da
comunicagé@o ndo pode se manter como no passado, precisa ser renovados para
atender a nova situagdo da convivéncia interna da empresa. N3o se pode mais
manter um sistema de informagéo que se limita a repetir, fatos j& passados e que
nao possa discutir os conflitos da organizagdo. A comunicacdo deve ser introduzida
diariamente aos colaboradores, pois estes esperam ansiosamente noticias quentes
sobre as operagbes empresariais, voiume de vendas, novos negdécios e resultados
financeiros obtidos. Os comunicadores, para serem bem-sucedidos, devem
conhecer com maior profundidade o publico interno para qual dirigem suas
mensagens.

3.3 Endomarketing

Para Pimenta (2004) o endomarketing tem como objetivo de mostrar ao
oublico interno & sua importancia no processo produtivo € o respeito como ser
numano com potencialidade e dificuldades.

Levando em conta a necessidade de bom — senso para admitir e
"esolver problemas, reconhecer a importancia do colaborador na organizacgéo, é tudo
Jue acontece na empresa envolve a comunicacdo com os colaboradores.

Matos (2006), endomarketing é uma visdo meramente mercantilista e
cartesiana, pois costuma tratar a comunicacao interna como mais um instrumento de
marketing. Ao seguirem unicamente esse pensamento, algumas empresas utilizam

orogramas de comunicacéo interna que acabam se transformando apenas em meus
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de mecanismo de manipulacéo e controle. Essa distorcdo acaba transformando os
veiculos de comunicagéo em sutis instrumentos de dominagéo.

De modo geral, o endomarketing analisa os problemas de comunicacéo
dentro das empresas. E constatar — se que algumas pessoas ndo tém o habito de
dar retorno aqueles que as procuram, talvez por equivocada sensacado de poder
.negligencia ,desvalorizagdo do outro ou simplesmente por faita de educacio .

Ocorrendo assim crises constantes de relacionamento, disputas de
poder, desintegracdo do ambiente de trabalho.

A comunicag&o interna é um processo diretamente relacionado com a
cultura da empresa, pois se a direcdo é fechada e centralizada, e com valores
tradicionais que n3o aceita inovagdes, estara fadada ao desaparecimento.

3.4 Feedeback

Feedback ocorre quando o receptor toma conhecimento da mensagem,
€ responde ao emissor, e esta resposta completa a curva da comunicacao, pois
existe um fluxo na mensagem entre o emissor € O receptor e vice-versa.

Sendo a comunicagdo uma das grandes dificuldades encontradas nas
empresas, por problemas que s3o criados involuntariamente pela prépria
organizagéo, que no intuito de organizar, acelerar e desburocratizar procedimentos,
que possa acarretar resultados inversos aos seus esforcos.

Para acabar com este mal, que afeta varias organizacdes, esta sendo
‘mplantado a pratica do feedback interno, que se toma uma pratica facil e acessivel
nas solucdes dos problemas.Tornando-se uma das principais ferramentas para o
Jdesenvolvimento de uma politica focada na troca constante de informacdes.

3.4.1 Importancia do feedback para a empresa.

E importante para a comunicacdo, pois tem a capacidade de
2lertar,corrigir,ajustar e orientar as tarefas dos colaboradores da empresa através da
ordpria analise interna .seja falhas ou até mesmo propagar e divulgar acgdes
Jeradoras de beneficios para a organizacdio,sendo aplicavel em toda hierarquia da
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empresa.

A democracia é o seu aspecto marcante, sendo transmitido através de
sugestbes e analises que parte desde o superior imediato até o subordinado.

» Dificuldades.

Algumas vezes as dificuldades, como falta de preparo dos
colaboradores, falhas na comunicagéo, desprovimento de confianga por parte dos
profissionais, séo fatores que dificultam a pratica do feedback, aliados com seu uso
indevido, como forma de coacdo por parte das hierarquias superiores e a sua
invers&o de fungéo, quando executado intencionalmente para prejudicar alguém.

figura 1.3: Reacéo errada de feedback
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3.5 Empowerment

Empowerment ou empoderamento ou fortalecimento, é uma forma de
delegar autoridade e responsabilidade as pessoas ou &s equipes no sentido de
torna-las mais importantes e fortalecidas.

Fortalecendo a autonomia para que as pessoas e equipes possam
avaliar situagdes, tomar decisdes, iniciativa e agir por conta prépria como se fossem
empreendedores internos.

O Empowerment baseia-se em quatro fatores:

> poder: proporciona maior responsabilidade e liberdade, sendo de
suma importancia as pessoas.

> motivacdo: proporcionam incentivos e motivacio as pessoas;

> lideranga: proporciona lideranca e orientacéo, serve para definir
metas e avaliar os desempenhos.

» Desenvolvimento: proporciona treinamento, informacdes e
conhecimento, criando e desenvolvendo assim novos talentos.



Figura 1. 4 - Funcdo empowerment.

PODER

Dar importancia as pessoas
Confiar nas pessoas
Proporcionar poder as pessoas
Delegar autoridade e
responsabilidade

Dar liberdade e autonomia
Reaicar as Pessoas

LIDERANCA

Proporcionar orientacio
Definir metas e objetivos
Avaliar o desempenho
Abrir novos horizontes
Proporcionar retroacéo

Fonte: Chiavenato (2000).
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MOTIVACAO

Proporcionar incentivos
Reconhecer o bom desempenho
Recompensar o sucesso
Festejar objetivos alcancados
Oferecer participacdo nos |
resultados

DESENVOLVIMENTO

Dar recursos as pessoas

Treinar e desenvolver as pessoas
Proporcionar informagdes
Compartilhar o conhecimento
Desenvolver talentos na empresa

M




4. ESTUDO DE CASO

Nesta secéo apresenta-se o local que serviu de objeto de estudo para
este trabalho, como também a analise do estudo de caso e resultados do referido
estudo.

4.1 Agregando Informagdes Empresariais

A empresa MACFRUTAS Comércio de Frutas Lida, esta situada em
Araraquara, regi&o central do estado de SZo Paulo € uma empresa que atua ha mais
de 30 anos no mercado, distribuindo hortifrutti nacionais e importados para toda
regido em um raio aproximadamente de 100 KM . Atendendo uma linha variada de
clientes, como os setores de hipermercados, Supermercados de grande e pequeno
porte, Sacoibes, Varejdes, Quitandas, Buffets, etc.

Possuindo uma unidade de distribuicdo no Ceasa de Araraquara,
ocupando uma area de 500 m2, onde contam com 13 boxes para melhor atender
seus clientes. Dispondo de escritdrio proprio com uma gestdo informatizada, frota
propria e com a politica de distribuir produtos diretamente do produtor, aliada ao bom
atendimento, tornou-se uma das empresas lideres no segmento de distribuicéo de
hortifrutos em nossa regido.

Aprimorando sempre o bom atendimento, conta com equipes e
departamentos especializados, com o compromisso de alto padréo na qualidade dos
produtos distribuidos e pregos competitivos. O seu Departamento Vendas
Ccapacitado sempre a disposicéo dos clientes e distribuidores, com o objetivo (nico
de satisfazer sempre os distribuidores dos produtos MACFRUTAS.
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Figura 4 : Entrada do Ceasa

Fonte: site do CGESP

4.2 Histérico da Empresa- Macfrutas Comércio de Hortifrutti

Fundada em 01 novembro de 1978 por Airton Macchioni localizada no
Estado de Sao Paulo na cidade de Araraquara estruturada no Ceagesp Cecap.

Mesmo antes, de existir o Ceasa, Airton ja havia iniciado sua carreira
de vendedor no Mercado Municipal de Araraquara quando vendia apenas abacaxi,
mas sua visdo de crescimento foi dando forcas e ele buscou resultado nas vendas
aumentando assim a diversidade de mercadorias e ampliando entdo suas
mercadorias passando também a vender melancia.

Quando o Ceasa se instalou em Araraquara Airton comprou um Box e
surgiu o MACFRUTAS, assim ja tinha uma experiéncia de compras e vendas e
comunicagédo com fornecedores, isso facilitou sua entrada no mercado de
distribuicdo de hortifrutti.

Airton comegou buscando direto do campo com os fornecedores e do
CEASA em S3o Paule, mantendo assim comunicagdo com fornecedores e clientes
diretamente, e aumentado suas vendas e com isso seu crescimento no mercado.

Hoje a empresa MACFRUTAS conta com 13 box e desenvolve varias
Zepartamentalizagdes, que sdo bem formais onde cada setor possui uma fungéo
=specifica como Contabilidade-Transporte e Atendimento ao Cliente A comunicagéo
= de suma importancia para gerar credibilidade e confianga no foco do negécio,
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estimulando 2 interatividade, o comportamento, a mobilizagéo para o cumprimento
de metas e um clima favoravel para o desenvolvimento da empresa.

De acordo com ,Marchesi (2005) atenta para o fato de que todas as
organizacOes estdo em crescente mudanga e em grande velocidade.E necessario
estar sinterizado para ndo perder o mercado e nesse sentido, & de extrema
importancia o papel da comunicacdo, pois esté presente em todo ambito
organizacional, desde o atendimento na recepgdo da empresa até a entrega do
produto ao cliente. O MACFRUTAS é uma empresa que trabalha numa rotatividade
constantemente e diretamente com a comunicagsio — (entre patrées — funcionarios -
Clientes e fornecedores). Pois a empresa trabalha com os clientes direta e
indiretamente no recebimento, fornecimento de compras de vendas de frutas,

verduras e legumes.
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Figura 4.1: Fluxo de Comunicaco.

Fornecedores Funcionarios

Funcionarios Clientes

Fonte : Chiavenato (2000)

Hoje a empresa é dirigida por Airton Macchioni —Alessandra Macchioni-
Adilson Macchioni — Ademilson Macchioni ,contando com 65 colaboradores.

No transporte a Empresa conta com 14 caminhdes préprios e 10
fretados para oferecer seguranga e conforto nas entregas para os clientes.
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Figura 4.2: Transporte do MACFRUTAS

r

Fonte: prépria (2011).
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Figura 4.3: Transporte do MACFRUTAS

"9 2109-3477

ote: prria (201 ' .

Figura 4.4: Transporte do MACFRUTAS

Fonte: prépria (2011).

A empresa depende de uma perfeita comunicacdo para que sua venda
seja excelente, e conseqiientemente sua compra, para atingir seus objetivos —
(Analise dos Resultados).
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Figura 4.5: Atendimento ao Cliente

Fonte: propria(2011)

Figura 4.5.1:Atendimento ao Cliente

Fonte: prépria (2011)

Figura 4.5.2:Atendimento ao Cliente

Fnte propria{2011)
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Figura 4.5.3: Atendimento ao Cliente

Fonte: prépria (2011)

Figura 4.5.4: Atendimento ao Cliente

Fonte prépria(2011).

Figura 4.5.5: Atendimento ao Cliente

Fonte: prépria (2011).
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Notamos como € importante a organizagdo dentro de qualquer

empreendimento, uma empresa como o0 MACFRUTAS, por exemplo.

©m eswdo de caso analisado,n cado acima, pode afirmar que os
colaboradores e clientes necessitam estarem sempre em comunicacdo.A imagem

que se projeta da empresa pela comunicagéo de seus colaboradores é a realidade
percebida pelos clientes ,ocorrentes e fornecedores.

Os funciondrios t&m sempre que procurar manter um bom
relacionamento harmonioso, pois 0 bom relacionamento faz com gue a comunicagao
seja satisfatéria, uma fatha de comunicagdo com os colaboradores faz com que a
empresa perca o seu cliente para o concorrente que também trabalha na mesma
localizagdo. Sendo o funcionério que atende o cliente mal humorado ou sem
comprometimento no trabatho acaba nfo sendo eficaz na comunicagcéo, ele
simplesmente perde uma venda e conseqientemente um cliente (fregués).

Também ndo pode ter falha na comunicacdo na hora do transporte
tanto na busca de mercadorias, quanto na entrega para os clientes, pois é uma
distancia consideravel, e uma ma comunicac¢ao resultara em um prejuizo para a
empresa.

Assim como ja ocorrido, uma vez que o funcionario atendeu ao telefone
e por ndo se comunicar corretamente com o cliente deixando a desejar em seu
atendimento, simplesmente o cliente ndo gostou da falta de comunicacéo, e
cancelou a compra,comentario de um colaborador.Em contato e em entrevista com
um dos responsaveis pela a Empresa ele abordou que uma das dificuldades que a
MACFRUTAS apresenta é a falta de comprometimento dos colaboradores, que néo
se comprometem com o frabalho e consegiientemente acaba deixando a desejar no

relacionamento, na comunicacgo, nas venéa% & no atendimento ao cliente.

Em virtude do estudo de caso visualizamos que o MACFRUTAS
poderia implantar e trabalhar em alguns aspectos com os funcionarios para a
melhoria do relacionamento e da comunicacdo para um bom retorno dentro da
Empresa, para a empresa para com seus funcionarios.

Qutra necessidade que € apresentada pela comunicacdo empresarial,
é de medir a credibilidade e a eficiéncia por meios cientificos entre outros aspectos,



44

dos veiculos de informacéo de massa internos, como por exemplo, realizagéo de
pesquisas, coleta de opinido.

A empresa MACFRUTAS deve oferecer um diferencial em sua
competitividade, pois nos dias de hoje a imagem da empresa representa tudo
perante o mercado competitivo, e por isso, & preciso ter um cuidado maior, com
fatores que podem garantir 4 instabilidade da comunicagio, e elaboracéo de
estratégias e objetivos, sendo possivel através de um trabalho de comunicacio,
principalmente, de comunicagdo interna, totalmente entregada nos interesses,

objetivos e metas da empresa.

Figura 4.6: Atendimento direto ao Cliente

Fonte propria (2011)



Figura 4.7: Carregamento para distribuicdo aos clientes

-

Fonte prépria (2011)

Figura 4.7.1: Comunicagao para a distribuicdo do transporte

Fonte prépria (2011)
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Criar nos colaboradores a integragdo, o sentimento de pertencer e
ajudar no desenvolvimento da empresa, estimulando o dentro da organizacdo, para
que ele seja visto como fundador de opinido e preciso entender qual o papel que
cada um pode exercer no processo.

Figura 4.8: Trabalho em equipe

% :

MACFRUTAS (2

ik g T

Fonte: Site da 010)

Na opinido de Rego (1986) a importancia do treinamento para meihorar

a comunicagéo, € indispensavel para o bom treinamento das pessoas antes de
ocupar o cargo, pois esse seré o retorno para a empresa a qualificagdo.
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Figura 4.9: Separagéo de mercadorias para os clientes |

Fonte: prépria (2011)

Como ja citado o MACFRUTAS depende muito da
comunicacao perfeita e do desempenho de seus funcionarios, com um melhor lucro
possivel. Sendo assim, observamos que se a empresa implantasse um sistema de
treinamento aos funcionarios, isso faria o diferencial e motfivagio aos funcionérios
para melhorar o retorno para a empresa.

A importéancia do treinamento para melhorar 2 comunicagdo é que o
cliente valoriza a empresa organizada em todos os aspectos e principalmente no
bom atendimento e comunicacéo, isso daria em resultado.

O plano de comunicagdo implantado € visto como uma formatacéo de
metas e objetivos, desenvolvimento de estratégias de comunicag8o, estimadas de
acordo com as necessidades e as possibilidades de cada negocio (setor).
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Um plano de comunicagéo eficaz com os objetivos claros é
fundamental em qualquer organizacio.

Sendo um instrumento de gestdo para unificar a comunicagéo com o
planejamento estratégico motivando para melhor desempenho individual e coletivo.

Figgra 4.9.1: Separagéo de Mercadorias para os clientes Il

Fonte propria (2011)

Figura 4.9.2: Separacdo de Mercadorias para os clientes 1li
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Criar e fortalecer a alianga entre clientes e funcionérios, ampliar as
divulgagbes sobre o MACFRUTAS ao mercado que ela atende enfatizando a
importancia e o valor do trabalho de todos, incentivando o orgulho em fazer parte da
equipe em cada funcionario.

Com base no resultado do treinamento e definicdo de acdes a serem
postas em praticas, um plano de comunicagdo interna terd sucesso se entre as
medidas impostas hé espago para a ferramenta de idéias, o dialogo, parceria e
envolvimento emocional.

Dentro deste treinamento a comunicagéo interna e externa é capaz de
estabelecer relagbes integradas enire os funciondrios utilizando métodos
participativos capaz de gerar um maior empenho e consegiientemente aumento das
taxas de qualidade e produtividade na empresa.

Em vis8o de melhoria para a empresa, o0 MACFRUTAS poderia fazer
uma analise de motivacdo com os seus funcionarios no objetivo de trazer a
motivacdo junto a comunicacio oferecendo boas condigcdes de trabatho.

Ainda na analise da empresa a valorizagdo do empregado ressalta a
importancia do treinamento, pois alem da alta estima valoriza o funcionario trazendo
melhoria em todos os aspectos & empresa.

Pois funcionario valorizado e satisfeito dentro da organizacgéo cria uma
perspectiva de progresso para o funcionario e para a empresa.
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Figura 5: Comunicag&o visual da empresa (fachada)

Fonte: propria (2011)




CONSIDERAGCOES FINAIS

A empresa poderia, criar um ambiente agradavel de trabalho, onde a
organizacdo possua equipes de trabatho e néo quadro de funcionarios é de
fundamental importancia para que se alcancem os objetivos da organizacdo como
um todo.Investindo em treinamento, visando desenvolver a habilidade de
comunicagéo dos colaboradores, é o papel da organizagdo na busca incansavel
para se tentar reduzir ao maximo, o surgimento de conflitos isolados e generalizados
dentro da organizacdo e que acabam por interferir diretamente nos objetivos da
organizacgao.

A empresa precisa tornar-se capaz de se comunicar com seus
funcionarios, através de agBes integradas em um programa de comunicacao interna,
a fim de manté-os informados sobre os verdadeiros objetivos a mudanca. Por
intermedio de um elaborado programa de comunicagao interna, pode-se motivar os
funcionarios a se comprometerem com a nova postura da empresa. Cada um em
sua area de atuac@o e através das atividades que desenvolve.Complementando a
empresa poderia implantar um sistema de atendimento pos venda aos seus
clientes,oferecendo a estes um diferencial em seu atendimento.

Isso implica trabalhar com a verdade e com a transparéncia de todas
as acOes, onde os questionamentos vindos dos funcionarios devem ser vistos como
merecedores de uma resposta rapida e de uma explicacdo coerente. Significa
desenvolver esforcos no sentido de informa-los cada vez mais e melhor.

| E possivel identificar e levar em consideracdo que o publico interno
precisa ser escutado, para que se tenha condigdes de repassar ao publico externo
tudo aquilo que a empresa possui de methor e que esta aprimorando em termos de
processos e de produtos. Consolidando assim no meio empresarial a importancia da
comunicacdo dentro da empresa, visando um maior engajamento e motivacdo dos
funcionarios para a consolidagdo dos objetivos e metas da organizacgao.

Analisando a comunicago visual da MACFRUTAS, observamos que a
empresa poderia melhorar , a divulgacdo da sua marca investindo melhor em
fachadas e em seu site, para que com isso multiplique seus clientes para que possa

alcangar uma estrutura visando, diferenciagdo no mercado altamente
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competitivo,como podemos verificar ao longo do trablaho que a maior dificuladade
desse mercado é alem de desenvolver novos clientes, é reter e cativar os clientes ja
conquistados.
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