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RESUMO

Pesquisar a comunicagdo nas organizacoes faz-nos atentar para a sua importancia enquanto
elemento que permeia todas as relages interpessoals e dissemina a cultura organizacional
solidificando suas praticas. A comunicacdo se pensada de forma estratégica, pode ser um dos
diferenciais competitivos da empresa, fomentando a tomada de decisdo dos gestores e a
elaboracdo da estratégia. As organizagbes com maior capacidade de formular e implementar
suas estratégias, tém possibilidades maiores de superar os desafios do mercado e atingir os
seus objetivos, tanto em curto, médio ou longo prazos. No entanto, muitas empresas possuem
dificuldades em manter um plano de comunicacdo eficiente, sgja do ponto de vista da
comunicacdo interna ou externa. Diante desta problemética investigou-se como a
comunicagdo empresarial se relaciona com a implantagdo do processo estratégico. Na
metodologia para a pesquisa realizou-se um levantamento junto a 35 lojas do segmento de
vestud&rio do Shopping Alameda, em Taguatinga/Distrito Federal, responderam a0
guestionario 68 pessoas dentre gerentes e colaboradores. Os resultados demonstraram que as
empresas desse segmento estdo se apercebendo da importancia da comunicagdo, como um
fator diferencial estratégico, inserindo aos poucos seus colaboradores no processo,
aumentando o grau de comprometimento com a implementacdo e desenvolvimento das agtes
estratégicas e diretrizes gerenciais adotadas.

PALAVRAS-CHAVE: competitividade. Comunicacdo empresarial. Estratégia.

ABSTRACT

The research of communication in organizations usually attention to its importance as an
element that permeates al relationships and disseminates the culture solidifying their
organizational practices. Communication is designed strategically, can be one of the



company's competitive advantages, encouraging decison making of managers and the
development of the strategy. Organizations with greater capacity to formulate and implement
their strategies, have greater possibilities to overcome market challenges and achieve their
goals, both short, medium or long term. However, many companies have difficulties in
maintaining an effective communication plan, either in terms of interna or external
communication. Before investigating this issue as it relates to business communication with
the implementation of the strategic process. The methodology for the study was conducted a
survey among 35 clothing stores in the segment of Shopping Alameda in Taguatinga/ Distrito
Federal, 68 people responded to the questionnaire, including managers and employees. The
results showed that companies in this segment are realizing the importance of communication
as a strategic differentiator factor, gradually entering employees in the process, increasing the
degree of commitment to the implementation and development of strategic actions and
management guidelines adopted.

KEYWORDS: Competitiveness. Business Communication. Strategy.



1. INTRODUCAO

As organizagcbes com maior capacidade de formular e implementar suas
estratégias, possuem possibilidades maiores de superar o0s crescentes desafios
competitivos do mercado e atingir os seus objetivos tanto de curto como de médio e
longo prazos. Nesse mercado mais competitivo, as empresas tém a necessidade de fazer
com que seus colaboradores internos e externos compartilhem aspectos como a sua
missdo, visio e valores. A medida que a gest&o eficaz da comunicacio seja realizada
continuamente, permite o fluxo de informagdes necessarias aos processos estratégicos.

A comunicacdo empresarial € um diferencia que pode tornar possivel
compartilhar elementos como missdo, visdo, valores, objetivos e metas entre 0s
administradores e seus funcionarios (CHIAVENATO; MATOS, 2002). E, além disso,
uma ferramenta de integracéo dentro de uma empresa, sendo necessaria que a mesma
ocorra de forma eficaz, pois é muito importante que as pessoas sejam parte integrante
do negdcio, estando em harmonia com que a empresa espera e saibam o porqué de
determinadas agoes (KUNSCH, 1997).

Entre outras relacbes da comunicacdo organizacional, Miranda e Hedler
(2011) destacam a influéncia da comunicagdo como elemento facilitador das relagdes
inter grupais, a necessidade de compreender a comunicacdo sob o prisma da cultura, na
qual se lhe atribuem significados diferentes, que variam de pais para pais e de
organizacao para organizacao.

Se uma organizagdo ndo atribui valor estratégico a sua comunicagdo interna
encontrara dificuldades em disseminar e compartilhar seus resultados a partir, por
exemplo, de suas préticas de responsabilidade social. Pessoa (2003) destaca, a partir de
um levantamento da Associacdo Brasileira de Comunicacdo Organizacional, que as
empresas brasileiras pouco se preocupam em monitorar o impacto de suas
comunicagdes. Concluindo que “comunicar sem, entretanto, saber o efeito dos diversos
meio de comunicacdo em seus publicos-alvo €, como se diz popularmente, atirar no
escuro”.

A comunicac8o estratégica pode validar a relagdo de troca de informacfes
positivas e negativas entre funcionérios e a empresa, estendendo os beneficios a seu
mercado consumidor, sgja ela aplicada na producéo de bens, servicos ou no valor
agregado das novas concepcdes de produtos, idéias e suas aplicagbes praticas
(CORRADO; LAMBERT, 1994).

Portanto, estudar a comunicagdo organizacional como fator de integracéo
estratégica para as organizagtes € importante, & medida que muitos problemas, como
falhas nos processos internos, objetivos mal formulados, informagdes desencontradas
para os clientes — sd0 decorrentes de 6bices nos processos de comunicagdo interna.

Nesse contexto, buscamos investigar o seguinte problema de pesquisa: de que
maneira a comunicacdo empresarial influencia o processo estratégico das organizagdes?

Nesse sentido o objetivo geral da pesquisa foi avaliar na opinido de gerentes e
colaboradores 0 papel da comunicacdo no processo estratégico da empresa; e como
objetivos especificos. identificar o nivel de participacéo entre esses dois segmentos na
elaboracdo da estratégia e caracterizar o tipo de comunicagdo mais utilizado, se formal
ou informal.

2. REFERENCIAL TEORICO

O processo de comunicagdo estratégica ndo é tangivel, o que dificulta sua
mensuragao Nos aspectos positivos. Some-se a essa dificuldade os aspectos |levantados
por Corrado e Lambert (1994), que indicam que a comunicagdo muitas vezes é



percebida como um custo com retorno ndo mensuravel e seu impacto ndo facilmente
identificavel nos resultados finais da empresa.

O processo de comunicacdo de acordo com Kotler (1998) possui nove
elementos fundamentais: emissor; codificagdo; mensagem; midia; decodificagéo;
recepcao; receptor; feedback e ruido. Ruido € uma distorcdo ou estatica ndo plangada
durante o processo de comunicagdo, que resulta em uma mensagem chegando ao
receptor diferentemente daforma como foi enviada pelo emissor (KOTLER, 1998).

Esses elementos formam o conhecido modelo linear de comunicacéo,
apresentado de forma mais simples em Fleury (2002, p. 274-275).

Mensagem
(Midia)

A\ 4

Feedback

%Ruido

Figura 1- Processo de comunicagdo: modelo de interacdo entre emissor e receptor.
Fonte: Adaptado de Fleury (2002. p. 275).

Se esses elementos ndo forem respeitados, o processo de Comunicacdo
enfrentard problemas dificels, que podem trazer sé&rios problemas aos objetivos e
resultados da empresa (KOTLER, 1998). Observe-se que o ruido incluido como um
elemento caracteristico do processo de comunicagdo, que por sua definicdo apresenta-
se como uma interferéncia, esté associada a diminuicdo da efetividade do processo de
comunicagdo. Nesse sentido temos algumas consideragoes:

a. Utilizamos esse modelo como ilustragéo para relacionar a importancia da
comunicagdo em relacd0 ao processo estratégico da organizagdo. Essa
associacao é pertinente a medida que considera a dimenséo subjetiva dos
individuos na comunicagdo, ou sega, a interpretagdo atribuida a
comunicacao.

b. Dependendo do tipo de cana de comunicagdo utilizado O processo
conseguird maior ou menor nivel de eficiéncia considerando a riqueza da
comunicacdo face-a-face até as comunicagdes unilaterais e expressas por
canais ndo humanos.

c. Comparando esse modelo de comunicagdo com a elaboracdo da estratégia
em uma organizacdo, supde-se que assim comce a estratégia planejada pode
ser ndo a estratégia deliberada e ssim a emergente (MINTZBERG,;
ASHLSTRAND; LAMPEL, 2000) a comunicacéo pode emergir de forma
totalmente inesperada e possuir um impacto adverso em relagdo aguele
plangado se ndo considerada a complexidade desse processo e sua
importancia estratégica para o acance dos resultados da empresa
(KUNSCH, 1997).

2.1. Gestédo da comunicagao



A gestdo das comunicacBes tem como objetivo assegurar que o fluxo de
informacdes seja gerado, coletado, disseminado e armazenado de forma adequada. Os
gestores e suas equipes deverdo especificar quais processos, mecanismos, formatos e
periodicidade ou freguéncia das comunicagdes internas e externas sobre as informagdes
relacionadas ao plangamento (COSTA, 2005).

Carvalho e Mirandola (2007) argumentam sobre a necessidade da elaboracéo
de um plano de comunicacdo para a organizacdo. Para o0s autores as organizaces
precisam desenvolver competéncia estratégica para uma comunicagcdo eficaz, que
amplie a capacidade de um grupo de interpretar as informagdes e criar significados
compartilhados. Na pesquisa os autores concluiram que a importancia atribuida a
comunicacdo entre as diferentes equipes varia de acordo com o perfil de cada equipe.

O gerenciamento das comunicagOes de acordo com PMI (2004, p. 221)
“emprega 0S Processos hecessarios para garantir a geracdo, coleta, distribuicao,
armazenamento, recuperacdo e destinacdo final das informagdes sobre o projeto de
forma oportuna e adequada’.

O gerenciamento das comunicacdes fornece as ligagdes criticas entre pessoas e
informagdes que sd0 necessarias para comunicagdes bem sucedidas, os gerentes de
projetos podem gastar um tempo excessivo na comunicagdo com a equipe do projeto,
partes interessadas, cliente e patrocinador para gque todos os envolvidos entendam
como as comunicagoes afetam o projeto como um todo (PMI, 2004).

Conforme Costa (2005), as empresas acabam passando por muitos problemas
devido a dificuldades na implementacéo de suas a¢les estratégicas, inclusive prejuizos
ou atrasos, estes podendo ser evitados com uma comunicacdo formal eficaz. As
comunicagdes urgentes e, por isso, informais ou verbais, devem sempre ser seguidas de
uma comunicacdo oficial qgue documente o fato.

As informagOes sobre determinadas acOes estratégicas, podem ser distribuidas
usando diversos métodos (PMI, 2004).

Entre eles estéo:

» Reunifes estratégicas, distribuicdo de cdpias impressas de documentos,
sistemas manuais de arquivamento e bancos de dados eletrénicos de acesso
compartilhado;

= Ferramentas para conferéncias e comunicagdo eletronica, como e-mail, fax,
correio de voz, telefone, videoconferéncia e conferéncias, e publicagbes na
Internet;

» Ferramentas eletronicas de gerenciamento, como interfaces Web para
software de gerenciamento de projetos e elaboracdo de cronogramas, software
para dar suporte a reunides e escritorios virtuais, portais, e ferramentas de
gerenciamento de trabalho colaborativo.

Os processos de gerenciamento das comunicagdes, segundo PMI (2004)

incluem:

1. Plangiamento das comunicagbes — determinacdo das necessidades de
informagdes e comuni cagdes das partes interessadas no projeto.

2. Distribuicdo das informagdes — colocacdo das informagdes necessarias a
disposi¢ao das partes interessadas no projeto no momento adequado.

Esses processos de comunicacdo interagem entre si e também com processos
de outras areas de conhecimento. No qual, cada processo pode envolver o esforgo de
uma ou varias pessoas ou grupos de pessoas, com base a atender aos objetivos
estabelecidos (PMI, 2004).



2.2. Processo estratégico

O conceito de estratégia € muito variado, ndo existindo apenas um conceito.
Dependendo do contexto no qual € empregada, a estratégia pode ter o significado de
politicas, objetivos, téticas, metas, programas, entre outros, em uma tentativa de
exprimir os conceitos necessarios para defini-la (MINTZBERG; LAMPEL; QUINN:
GHOSHAL, 2006).

Para Wright, Kroll e Parnell (2000, p. 168) a estratégia “refere-se aos planos
da alta administracdo para alcancar resultados consistentes com a missdo e o objetivo
gerais da organizagcdo”, e este foi 0 conceito adotado nesta pesquisa.

Para uma empresa superar seus concorrentes ela precisa defender uma
caracteristica Unica, proporcionando valor de uma maneira diferenciada para seus
clientes ou criar valor a um custo mais baixo. A esséncia da estratégia é exercer
atividades de um modo diferente ou exercer atividades diferentes dos rivais (PORTER,
1999).

Mintzberg, Ashlstrand e Lampel (2000) apresentam cinco definigdes para a
estratégia:

1) A edtratégia € um plano para acbes do futuro e € um padréo do

comportamento adotado pela empresa.

2) IntencBes estratégicas plenamente realizadas podem ser chamadas de
estratégias deliberadas, e as néo realizadas séo chamadas de estratégias
irrealizadas.

3) Estratégia emergente € aguela que um padréo redlizado ndo foi
expressamente pretendido.

4) Estratégia €, também, uma posicao, isto €, caracteriza o nicho de mercado a
ser atingido e também uma perspectiva, pois além de olhar para dentro da
organizagao, para suas atividades, a estratégia precisa sintonizar com a
visdo de futuro da empresa.

5) Por fim, estratégia € um truque, ou sgja, € preciso criar manobras para
enganar 0s concorrentes.

Plangjamento e execucdo da estratégia

Todo planegjamento precisa explicitar os fundamentos sob os quais foi realizado,
esses estdo ligados aos cendrios previstos. “Cenario € um conjunto consistente de
premissas consideradas plausiveis pelos dirigentes da organizacdo, funcionando como
pano de fundo para o setor ou a instituicdo” (COSTA, 2005, p. 265). O cenario
condiciona as atividades, as perspectivas de crescimento, de rentabilidade, de
resultados, a vulnerabilidade e até a sobrevivéncia da organizacéo.

Para atingir seus objetivos, as organizacoes devem, além de formular,
implementar de forma eficaz suas estratégias, se uma dessas tarefas for malfeita, €
provavel o comprometimento da estratégiagloba (CERTO; PETER, 2005).

Os executivos devem usar na implementagdo da nova estratégia ferramentas
semel hantes as adotadas no lancamento de novos produtos

O processo de elaboracéo da estratégia se inicia com:

1) Educacéo: criacdo da consciéncia estratégica.

2) Compreensdo da mensagem: Verificar se 0s empregados de fato

compreenderam a mensagem.

3) Veificagdo: Verificar se os empregados acreditam na efetiva execucéo da

estratégia, suafidelizacdo estratégica.

4) Apuracdo: Apurar quantas pessoas estdo disseminando a estratégia.



Todos os empregados devem compreender a estratégia para que sejam capazes
de encontrar novas e melhores maneiras de executar suas atividades (KAPLAN;
NORTON 2001, p. 230). Portanto, como criar, desenvolver e implantar a estratégia,
sendo conjugando-a a estratégias de comunicacdo na organi zacao?

De acordo com Certo e Peter (2005, p. 102), “a implementacéo da estratégia €,
no minimo, téo importante quanto a formulagdo”.

Pois o desempenho organizacional, ndo s6 em termos de lucros, mas de como a
empresa é percebida por seus clientes e pela sociedade é afetado pela forma com que a
mesma se comunica com 0 meio no qual esta inserida e dependendo do ainhamento
entre a estratégia do negdcio e a comunicagdo interna e externa, quando tomada como
subsidio para a decisdo dos gestores, pode resultar em sucesso ou fracasso da empresa.

Conforme Corrado e Lambert (1994), uma das principais dificuldades na
mensuracdo do Desempenho Estratégico € o acompanhamento da comunicagdo, como
garantir o entendimento e a absorcdo das informagbes necessarias € 0 que fazer
posteriormente com os dados depois de obté-los. 1sso pode ser percebido em dados de
pesquisas sobre empresas brasileiras, segundo Pessoa (2003) sobre a medicéo formal da
comunicagdo interna, 67% das empresas que participaram da pesquisa da Associacéo
Brasileira de Comunicacéo Empresarial (ABERJE) em 2001 responderam que ndo usam
instrumentos para obter retorno sobre os resultados da comunicagéo.

As organizagdes passaram a adotar programas criativos e mais abrangentes para
comunicar suas estratégias, as empresas recorrem tanto a canais tradicionais como:
reunides gerais, folhetos, boletins informativos, como também canais mais atuais
mediados pela tecnologia da informagéo: web sites, e-mails para divulgar a estratégia
(KAPLAN; NORTON 2001, p. 231)

Um programa de comunicagdo de acordo com Kaplan e Norton (2001, p. 231)
deve ter 0s seguintes objetivos:

1) Promover a compreensdo da estratégia em toda a organizagéo

2) Fazer com gue as pessoas comprem a estratégia para apoié-la na organizacéo

3) Educar a organizag&o sobre sistema de mensuragdo e gerenciamento

4) Fornecer um retorno sobre a estratégia, feedback.

“O simples fato de a mensagem ter sido enviada ndo significa que foi recebida.”
(KAPLAN; NORTON 2001, p. 231).

Diante dos conceitos apresentados situou-se a problemética e os aspectos que
foram investigados na pesquisa, detalhada a seguir.

3. METODOLOGIA

3.1 Delineamento

A pesquisa foi de natureza descritiva, visando caracterizar a comunicagdo e sua
relacdo com a estratégia nas organizacdes investigadas, assim como conhecer a opinido
de gerentes e seus colaboradores. O enfoque foi quantitativo, uma vez que se buscou
alcancar uma amostra mais representativa dentro do universo de 35 lojas do Shopping
Alameda.

3.2  Universoe Amostra

A quantidade de shoppings no Distrito Federal € de 12 (doze), de acordo com a
Associacdo Brasileira de Shoppings Centers ABRASCE (2011) Nesta pesquisa
delimitou-se um caso, o do Shopping Alameda. (ALAMEDA, 2010). Considerando-se o
tamanho da populacdo e a concentracdo dos elementos de pesquisa em Unico local



formando uma amostra de 35 lojas. Nas 34 |ojas participantes, responderam um gerente
e um colaborador por 10ja, totalizando 68 respondentes.

3.3 Instrumento de coleta e procedimento de anélise dos dados

Foi aplicado um questioné&rio contendo 16 questBes de multipla escolha, com
uma escala de frequéncia tipo Likert, com aternativas que variavam de “sempre” a
“nunca’. As questdes abordavam: missao; uso dos canais de comunicagdo; feedback da
empresa e dos funciondrios; ruidos; estrutura hierarquica, relacdo entre pares e com a
chefia. O mesmo question&rio foi aplicado aos gerentes e aos colaboradores e as
respostas foram comparadas a partir dos percentuais de resposta para cada item.

4. ANALISE DOSRESULTADOS

Os resultados foram apresentados descrevendo-se as respostas de gerentes e
colaboradores para onze questdes chaves.

A empresa deixa claro para os colaboradores qual é
a sua missao, ou seja, a razao da sua existéncia?

59%
50%
C) COLABORADORES

GERENTES
26% 24%
18%
12% I
3% 3% 3% 3%
I I -
Nunca Raramente as vezes Com freqliéncia Sempre

Gréfico 1 - Fonte: dados primarios coletados

No gréfico 1 verificase que as empresas demonstram preocupagcdo em
esclarecer sua missdo a organizacao, pois 50% dos colaboradores e 59% dos gerentes
reconhecem gue “Sempre”’ a instituicdo deixa claro a todos qual € a sua missdo. Além
disso, 23% dos gerentes e 26% dos colaboradores responderam “com frequencia’ nesta
questdo. Estes percentuais S0 superiores aps de as vezes, raramente e nunca, se
somados, de gerentes e colaboradores (18% gerentes e 24% colaboradores).



Sao realizadas reunioes com os colaboradores
para criagcao da consciéncia estratégica da

() COLABORADORES empresa?
@ GERENTES 44%

29%
26%

24% 24% 1% 24%
(o]
6%
0% 3%
(]

Nunca Raramente as vezes Com freqliéncia Sempre

Grafico 2 - Fonte: dados primarios coletados

Conforme Grafico 2, a maioria das respostas dos gerentes (26% sempre, 21%
com frequencia) demonstra que a empresa realiza reunies para a criacdo da consciéncia
estrategica na empresa. Ja em relacao ao colaboradores, 24% responderam ~ “sempre”
e 44% “com frequencia’.

No entanto, se somadas as respostas “ as vezes’ e “ raramente” dos gerentes,
53% aparentemente demonstram certa davida em relacdo a este quesito, ou talvez
anseio ou preocupacao para que a empresa se empenha mais nessa questdo. Sugere-se
gue estd questéo sgja aperfeicoada para estudos futuros e que ao responder seja dada a
possi bilidade de complementacdo de resposta em um campo aberto.

Os superiores levam em conta a sua opiniao para
a formulagao de projetos, estratégias ou metas a
() COLABORADORES cumprlr? 35%
&3 GeReNTES 32%
29%
24% 24%
21% 21%
3%
[
Nunca Raramente as vezes Com freqliéncia Sempre

Grafico 3 - Fonte: dados primarios coletados

Pode-se verificar no grafico 3 que os gerentes possuem de s uma visdo de
geréncia participativa, umavez que 56% responderam (sempre, e com frequencia) a esta
questdo, relatando que consideram a opinido dos funcionarios na formulacdo de metas,



projetos e estratégia. 21% dos gerentes relataram que “ as vezes’ consideram a opinido
dos colaboradores.

Ja os coloboradores responderam “Sempre” 35%, e “Com frequéncia’ 29%
(maioria de 56%). Apenas 24% dos colaboradores relatou que sua opinido é considerada
“ asvezes' Nnesses processos.

Estes dados tendem a indicar que a forma de gestdo e processos de criacdo da
estratégia e metas é participativanaamostra da pesquisa.

E esclarecido o objetivo da implementag3o de
uma nhova agéo estratégica na empresa?
() COLABORADORES
@ GERENTES 44%
32%
29% 29%
24%
18%
6% 9% 9%
m~
Nunca Raramente as vezes Com freqliéncia Sempre

Gréfico 4 - Fonte: dados primarios coletados

De acordo com o gréfico 4 verifica-se que, tanto colaboradores, quanto gerentes
afirmam que sdo devidamente esclarecidos a respeito de novas implementacbes de
estratégias. Assim, 44% dos colaboradores responderam que “ Sempre”’ sdo esclarecidos
e 29% “Com frequencia’. Quanto aos gerentes, 29% responderam que “ Sempre” e 32%
“Com frequéncia’, sdo esclarecidos a respeito.

Apenas 29% dos colaboradores e 24% dos gerentes responderam “ass vezes’'.
Esse percentual chama atencdo para a necessidade de préticas mais efetivas no
esclarecimentos de agbes de implantagdo de novas estratégias por parte da empresa.
Uma vez que o compartilhamento de comunicacdo e significados dos objetivos
organizacinais é essencial para o éxito dessa acdo.Ainda, 9% dos colaboradores e dos
gerentes respectivamente responderam “raramente’. E 6% dos gerentes responderam *“
nunca’ a esta questéo.



Vocé tem liberdade ou abertura para debater
sobre a a¢ao apresentada?

(C_) COLABORADORES
@ GERENTES

50%

29% 29%
21% 21%
0, o)
15% 12% 15%
0,
Nunca Raramente as vezes Com freqliéncia Sempre

Grafico 5 - Fonte: dados primarios coletados

No gréfico 5 pode-se observar que os colaboradores relatam maior abertura
para participar e debater as acdes apresentadas (50% responderam “Sempre” e 21%
“Com freguéncia’). Os gerentes relataram (29% ”Sempre”, 21% “Com frequéncia’,
29% “Asvezes’). Aindaquanto as demais respostas,15% dos colaboradores e 21% dos
gerentes (soma de raramente e nunca) relataram que possuem pouca liberdade ou
abertura para o debate.

Aparentemente essas respostas sdo contrérias ao nivel de participacdo relatado
no grafico 3, onde a maioria de gerentes e colaboradores relatou que a empresa
considera as suas opinides no processo de formulagdo de estratégias, projetos e metas.

E verificado se, de fato, foi compreendido a
mensagem ou proposta formulada?
() COLABORADORES 1%
@ GERENTES 35%
29%
26%
24%
21%
12%
9%
0%
Nunca Raramente as vezes Com freqliéncia Sempre

Grafico 6 - Fonte: dados primarios coletados

Quanto a compreensdo e verificacdo da proposta, o que na literatura chama-se de
monitoramento, o grafico 6 demonstra que na opinido dos gerentes a empresa interessa-
se em verificar ou monitorar se as mensagens foram compreendidas (24% sempre; 29%
comfrequencia). Na percepcdo dos colaboradores (41% “sempre” e 29% “com
frequencia’) também parece haver interesse na compreensdo das mensagens.
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Nas respostas, chama atencdo o0 percentual de respostas “as vezes' de
colaboradores (21%) e gerentes (35%). Somadas as respostas “raramente” e “ nunca’
atingem 12% de duvida ou pouca frequencia relatado pelos colaboradores e 12% para 0s
gerentes.

Isto pode indicar que h& necessidade de se aprimorar esse procedimento nas
empresas participantes da pesguisa, uma vez que a compreensdo da mensagem enviada
€ de suma importancia, pois garante a execucdo da direcdo estabelecida pela empresa,
considerando que 0 processo de comunicagao é complexo e por vezes ndo tangivel.

A comunicac¢ao informal é considerada para algum
tipo de informagao entre os varios setores da

organiza¢ao?

50%
() COLABORADORES

@ GERENTES 35% 25%

29%

18% 15%

9% 9%
.- B m-

Nunca Raramente as vezes Com freqliéncia Sempre

Gréfico 7 - Fonte: dados primarios coletados

O gréfico 7, demonstra que que a comunicacdo informal tem perdido espaco
como meio de comunicacdo nos mais variados setores das empresas que participaram da
pesquisa. Sendo que os gerentes relataram que 50% “ As vezes’ a comunicagdo informal
€ considerada como tipo de comunicacdo e ainda os gerentes responderam 15% “com
frequencia’ e 9% “sempre”, ou sgja percentuais relativamente baixos em comparagéo
com 18% de “raramente” e 9% de “nunca’ nessa questao.

Neste caso a opinido dos gerentes pode estar relacionada com o formalismo
existente até hoje quando sdo consideradas os dados e informacdes que levardo a
tomada de decisdo. Uma vez que uma organizacdo, se compreendida como uma cultura,
onde as regras e papéis sdo claros e rigidamente definidos, isto pode reforcar esses
comportamentos.

JA os colaboradores (35%) relataram as “vezes’ a comunicacdo informa é
considerada, e 29% “com frequencia’ a comunicagdo informal é considerada. O
percentual de raramente também foi de 35% para os colaboradores nessa resposta.
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As comunicag¢oes informais ou verbais geram
conflitos de entendimento na informacao que foi

gerada?
() COLABORADORES 44%

41%
@& GERENTES

29%
24%
18%
12%
J | I .9% - .9% -

Nunca Raramente as vezes Com freqliéncia Sempre

Grafico 8 - Fonte: dados primarios col etados

Pode-semos observar, por meio do grafico 8, que a comunicagdo informal
somente “As vezes’ (41% ) na visio dos gerentes (44%) dos colaboradores, gera algum
tipo de conflito no seu entendimento. Os niveis de resposta “com frequencia’ e
“sempre”’ de colaboradores e gerentes se somados individual mente (colaboradores 15%,
gerentes 18%) demonstra percentuais bastante baixos se comparados as demais
respostas a esta questéo.

Estas respostas séo reforgadas por 41% (soma de “raramente” e “nunca’) dos
colaboradores e 42% (soma de “raramente”’ e “nunca’) dos gerentes que acham que a
comunicagdo informal pouco gera conflito.

Como afirma Kunsch (2008) a comunicacdo informal, pode ser também
estratégicamente utilizada para a transmissdo de informagBes, somando-se a
comunicacdo formal para atingir todos os estratos da organi zacao.

Qual é o tipo de comunicagao prevalecente na
organizacao, a formal ou a informal?
35% 35%  35% () COLABORADORES
6% () GERENTES
24%
18%
I 12%
6% 6%
] M .
Sempre a formal Quase semprea Aformal eainformal Quasesemprea Sempre a informal
formal indistintamente informal

Gréfico 9 - Fonte: dados primarios coletados

O gréfico 9 confirma que os meios informais de comunicagdo nesse segmento
empresarial sGo cada vez menos utilizados. Segundo os gerentes e os colaboradores
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respectivamente, 35% “ Sempre utilizam aformal” e 24% dos colaboradores “sempre a
formal” e 35% dos gerentes “ sempre aforaml”. Os dados parecem indicar a prevaléncia
da comunic&o formal nas organizagdes pesquisadas.

Porém, dentro do mesmo espectro, observaram-se outras respostas dos gestores
(18%) “aformal e ainformal indistintamente” e 26% dos colaboradores “A formal e a
informal indistintamente”.

O nivel de uso de comunicagdo informal € baixo conforme demonstra a soma
das resposta “ quase sempre informal” e “sempre informal” (12% respostas dos gerentes
e 15% resposta dos colaboradores).

E bem compreendida a rela¢io hierdrquica dentro
da empresa?

() COLABORADORES

74%
@ GERENTES

35%

18%

24%
15% 18%
6% . 9%
o 0%

Nunca Raramente as vezes Com freqliéncia Sempre

Gréfico 10 - Fonte: dados primarios coletados

O grafico 10 demonstra uma diferenca entre o quantitativo de gerentes e
colaboradores e a percepcdo em relacdo a compreensdo das relacOes hiererdguicas.
35% dos gerentes indicam que existe compreensdo da hierarquia da empresae 74% do
colaboradores responderam “sempre”, ou sgja, mais do que o dobro, em relagdo a visdo
dos gerentes nesta resposta.

Os demais percentuais se somados (“raramente”’ e “nunca’) indicam na opini&o
dos colaboradores 3% e na dos gerentes 24%. Sendo que permaneceram na zona de
duvida 15% dos colaboradores e 24% dos gerentes, que responderam “ as vezes' aessa
guestdo.
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Esse tipo de troca de informagoes junto com sua
transparéncia agrega ou contribui para um melhor

desempenho na empresa?

74%
() COLABORADORES

@& GERENTES

35%
29%

21%
15%
. 12%
9% 6%

Nunca Raramente as vezes Com freqliéncia Sempre

Grafico 11 - Fonte: dados primarios coletados

O gréfico 11 demonstra uma divergéncia na opinido dos colaboradores e
gestores, pois 35% dos gerentes e 74% dos colaboradres responderam gue “ Sempre”
ha transparéncia na troca de informacBes agrega ou contribui para um melhor
desempenho na empresa.

Os percentuais de resposta “com frequencia’ dos colaboradores foi 15%, e dos
gerentes 21%. Na zona de duvida, responderam “as vezes’ 12% dos colaboradores e
29% dos gerentes.

Apenas 6% dos gerentes responderam “raramente” e também 9% dos gerentes
responderam “nunca’. Os colaboradores ndo emitiram essas opinides, sendo que suas
respostas se concentraram nas demais alternativas da escala. Parece haver uma
convergéncia geral na resposta de colaboradores e gerentes que apontam para a
importancia da troca de informagdes para 0 melhor desempenho da empresa.

5. CONCLUSAO

Os principais resultados demonstraram que as empresas do segmento de
vestuario em Taguatinga/DF, que participaram da pesquisa estdo se apercebendo da
importancia da comunicagdo, como um fator diferencial estratégico, inserindo aos
poucos seus colaboradores no processo, aumentando o grau de comprometimento com
a implementacdo e desenvolvimento das acOes estratégicas e diretrizes gerenciais
adotadas.

A participacdo dos funcionarios dentro de novas agoes estratégicas na empresa
passou a ser um fator fundamental, essa interacdo da parte gerencial com a operacional
pode evitar que projetos sejam interpretados de forma incorreta ou precipitada
(KAPLAN e NORTON, 2001). Podendo evitar até mesmo aimplementacédo de projetos
invidveis operacionais.

Conforme destacado no Gréfico 7 um grande problema dentro do processo
estratégico € a forma como 0 mesmo € transmitido e até mesmo acompanhado e
corrigido. Se necessario, pode-se utilizar o meio informal para a comunicacdo. Sabe-se,
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porém, que esse tipo de comunicagdo pode ocasionar alguma perda no entendimento de
diretrizes ou aspectos importantes, pois, alguma coisa pode ser esquecida.

Por meio desta pesquisa pode-se perceber a importancia que a comunicacdo
vem ganhando nos ultimos tempos dentro das empresas, passando de um instrumento
meramente informal para uma ferramenta de extrema importancia competitiva.

A comunicacdo estratégica ndo passa apenas pelos cargos de gestdo:
presidentes, diretores, gerentes e coordenadores, mas sim por todos os colaboradores da
empresa, pois € necessaria uma compl eta interacdo entre setores e principa mente entre
pessoas, pois sd0 essas que irdo contribuir diretamente para 0 sucesso da empresa,
garantindo aimplementacdo e continuacdo de determinada acéo.

Essas agOes refletem os objetivos centrais da empresa, ou sgja, sua missdo. O
grafico 1 confirma o mesmo, no qual 50% dos colaboradores e 59% dos gerentes
responderam que a empresa deixa claro qual a missdo da empresa, ou sgja, a razéo da
suaexisténcia.

Para garantir o entendimento e 0 sucesso de suas agdes as empresas passaram a
realizar reunides periddicas para criacdo de consciéncia estratégica, esse item foi
abordado no gréfico 2, onde 44% dos colaboradores informaram que acontece esse tipo
de reunido “com frequéncia’, porém 29% dos gerentes informam que acontecem “as
vezes'.

Para enfatizar e clarear essa participacdo, confirmou-se que existe um
esclarecimento na implementacdo de uma nova estratégia na empresa. O gréafico 4
demonstra isso, nas afirmacdes de gerentes e colaboradores. Esses dados refletem a
preocupacdo que os empresarios tém com o entendimento da informagdo apresentada
ao seu corpo de funcionarios.

Os objetivos propostos para o presente estudo foram acancados, e fica
enfatizada a importancia da comunicagdo empresarial para 0 processo nas lojas de
moda do segmento de vestuario do Shopping Alameda de Taguatinga — DF. Observou-
Se gue na maioria das empresas, 0s gestores estdo tendo a preocupacdo em transmitir
aos seus colaboradores ndo s6 qual € sua politica de trabalho, mas também o porqué de
se trabalhar destaforma.

Por meio dos dados e informagdes coletadas, os funcionarios, de forma geral,
mostraram que sd0 conhecedores das politicas da empresa, bem como também
defensores da mesma. Dessa forma, fica claro que a comunicagdo dentro da
organizacao esta acontecendo, de forma mais eficaz na visdo do gerente, mas carece de
melhoria em sua implementagdo, de acordo com a visdo dos demais colaboradores, pois
se observa algum ruido — os graficos apontam discrepancias entre essas visoes.

A pesguisa ndo pretendeu esgotar o tema em estudo. Sugere-se, para novas
pesquisas, verificar o papel da comunicagdo noO processo estratégico de outros
segmentos e aperfeicoar as questdes do instrumental incluindo questées possibilidade
de respostas abertas como opinido afinal do questionério.

6. REFERENCIAS

ABRASCE. Associacéo Brasileira de Shoppings Centers. Disponivel em:<
http://www.portal doshopping.com.br/>. Acesso em: 30 abr. 2010.

ALAMEDA, Shopping. Rede de loja. Disponivel em:<
http://www.al ameda.com.br/?cat=6 >. Acesso em: 30 abr. 2010.




15

CARVALHO, M. M.; MIRANDOLA, D. A comunicagao em projetos de Tl: uma
analise comparativa das equipes de sistemas e de negocios. Revista Producéao, v. 17, n.
2, p. 330-342, Maio/Ago. 2007.

CERTO, Samuel C.; PETER, J. Paul. Administracéo estratégica: planejamento e
implantacéo da estratégia. 2. ed. Sdo Paulo, SP: Makron Books, 2005.

CHIAVENATO, ldalberto; MATOS, Francisco Gomes de. Visdo e acao estratégica. 2.
ed., rev. e ampl. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2002.

CORRADO, Frank M.; LAMBERT, Bérbara Theoto (Trad.). A forca da comunicagao:
guem ndo se comunica. So Paulo, 1994.

COSTA, Eliezer Arantes. Gestéo estratégica. Sao Paulo: Saraiva, 2005.
FLEURY. M.T.L. As pessoas nas or ganizacdes. Editora Gente, 42 ed. 2002.

KOTLER, Phillip. Administracédo de marketing: analise, plangjamento,
implementagdo e controle. 5. ed. S&o Paulo, SP: Atlas, 1998.

KUNSCH, Margarida Krohling. Relagdes Publicas e M oder nidade: novos paradigmas
na comunicagdo organizacional. Sdo Paulo: Summus, 1997.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling (Organizadora). Gestdo estratégica em
comunicacao organizacional erelagdes publicas. Sdo Paulo: Difusdo, 2008.

MINTZBERG, H; AHLSTRAND, B.; LAMPEL, J. Saféri de estratégia: um roteiro
pela selva do plangjamento estratégico. Porto Alegre: Bookman, 2000.

MINTZBERG, H.; LAMPEL, J.; QUINN, J.B.; GHOSHAL, S. O processo da
estratégia: conceitos, contextos e casos selecionados. Porto Alegre: Bookman, 2006.

MIRANDA, O. R.; HEDLER, H. C. Cultura, valores humanos e comunicagdo nas
relagcdes intergrupais (cap. 16, p. 314-338). In: Psicologia Social: principais temas e
vertentes. Porto Alegre: Artmed, 2011.

PESSOA, S. Comunicagdo empresarial, umaferramenta estratégica. Biblioteca On-line
de Ciéncias da Comunicacao, Covilhg, 2003. Disponivel em: <

http://www.bocc.ubi. pt/pag/pessoa-soni a-comuni cacao-empresari al -estrategi ca. pdf >.
Acesso em: 30 abr. 2010.

PMI. Project Management Book of Knowlege. USA: PMI, 2004.

PORTER, Michael E. Estratégia Competitiva. Rio de Janeiro: Campus, 1999.



