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RESUMO

O presente estudo objetiva analisar os desafios da comunicacdo empresarial moderna, tendo
como pano de fundo a empresa vS Seguranga, localizada na quadra 208 sul em Brasilia. As
mudancas estruturais que tem acontecido em todo o pais nos Gltimos anos, fez surgir uma
“nova classe média”, trazendo para o mercado de trabalho um grupo de cidaddos que buscam
ser valorizados no seu ambiente profissional. Neste contexto, hd uma crescente demanda por
instrumentos de comunicagdo interna que valorizem o cotidiano e a cultura popular, fatores
muitas vezes colocados a margem da cultura das organizacfes. Dessa forma, sugerimos aqui
uma proposta de implementacdo de um instrumento que atenda tais demandas. Para este fim,
os Estudos Culturais Britanicos e Latinos nos serviram de base para a compreensdo da
cotidianidade dentro das dinamicas organizacionais. Buscando entender os problemas da
comunicagdo na vS Seguranca, foram realizados grupos focais com os empregados que se
enquadram na classificacdo de nova classe media (de acordo com o governo brasileiro) e
entrevistas com a diretoria e gerentes. Com o material coletado, observou-se a falta de acoes
voltadas para o publico operacional da empresa, fato que gera constante desmotivacao,

insatisfacdo e falta de representatividade destes empregados.

Palavras chave: House organ. Cultura Popular. Cotidiano. Comunicacdo Interna.

Planejamento.



ABSTRACT

The present study had the purpose to analyze the challenges of present day business
communication, having as background vS Seguranca enterprise, located at "Quadra 208 Sul”,
in Brasilia, Brazil. With the recent ongoing structural changes in all of Brazil during the last
years, the rising of a "new middle-class™ brought to the labor market a group of citizens that
search for other forms of internal communication in their workspace. From this context, we
propose the implementing of an internal communication instrument which can attend these
new demands, by means of valorizing everyday life and popular culture, instead of leaving
them aside the organizational culture. To this end, the British and Latin Cultural Studies have
served us as a base to comprehend the importance of everyday life in organizational
dynamics. To understand the communication problems in vS Seguranca, focal groups with the
workers were accomplished as to identify this new middle class (as classified by the Brazilian
government) and interviews with the directing and managing members as well. The collected
material shows a lack of actions, which produces desmotivation, dissatisfaction and lack of

representativity among these employees.

Key words: House organ. Popular Culture. Everyday life. Internal Communication. Planning
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INTRODUCAO

Em um ambiente em constantes mudangas, as empresas brasileiras se veem diante de
um desafio: atender, de forma satisfatoria, as demandas de seus publicos. Em uma sociedade
com excesso de informacdo, muitas empresas pecam sobretudo na hora de dialogar com seus
colaboradores, no caso seu publico interno. Gaudéncio Torquato define o puablico interno
como “o grupo que estd mais proximo a empresa. O seu comportamento no ambiente
desempenha um papel decisivo em sua vida”. (TORQUATO, 2002, pg. 59). No entanto,
muitas instituicdes ainda seguem velhos paradigmas de comunicagéo e se esquecem que uma
das partes essenciais para 0 seu sucesso é a motivacao e satisfacdo de seus empregados.

De acordo com Kunsch (2003, p. 154), para que o relacionamento entre a organizagao

e 0 publico interno ocorra é necessario um planejamento de comunicagéo interna:

um setor planejado, com objetivos bem definidos, para viabilizar toda a interacéo
possivel entre a organizacdo e seus empregados. Usando ferramentas da
comunicacdo institucional e até da comunicacdo mercadoldgica (...) Portanto, a
comunicacdo interna corre paralelamente com a circulacdo normal da comunicacao
que perpassa todos os setores de organizacdo, permitindo seu pleno funcionamento.
(KUNSCH.2003, p. 154).

No presente trabalho, optamos focar no publico interno das organizages. A empresa
escolhida para analise desse publico € a vS Seguranga, uma empresa gque atua no ramo de
seguranca eletrénica residencial e empresarial. Composta em sua maioria por pessoas
pertencentes as classes C e D, com renda aproximada entre R$ 800 e R$ 2.700, trata-se de
uma empresa cujo empregados se enquadram no que 0 governo costuma denominar de “nova
classe média™.

Do ponto de vista empresarial, os colaboradores das organizagdes, tambéem
pertencentes a esse segmento social, tém novas expectativas em relacdo ao seu local de
trabalho e a comunicacdo. Uma das mudancas esperadas por essa parcela se refere as
publicacbes de comunicacdo interna diretamente voltados para eles. Ha diversas opg¢des que

podem ser implementadas pela empresa para informar seus colaboradores, como quadro de

! De acordo com a Critério Brasil®, fazem parte das classes D e E familias com renda média mensal de R$ 776; a
classe C2, aqueles com renda média de R$ 1.147,00; C1, os que tém renda de cerca de R$ 1.685,00; B2,
individuos com renda mensal familiar de R$ 2.654,00; B1, renda de 5.241,00; e da classe A, aqueles com renda
mensal média de R$ 9.263,00. Esta divisdo é proposta pela Pesquisa de Orgamento Familiar (POF), realizada
pelo IBGE, e busca estimar o poder de compra de familias urbanas. Fonte:
<http://www.sae.gov.br/site/?p=17711> Acesso em: 12 maio. 2014.
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avisos, intranet, memorandos, jornais e até o uso de smartphones com tecnologias de
mensagem instantaneas, como o Whatsapp, por exemplo. Mauricio Tavares (2007) define
house organs, como canais de comunicacdo produzidos pela prépria empresa e que possuem
informacdes referentes a empresa e seus empregados.

A mobilidade social das classes menos favorecidas exige que as publicagbes de
comunicagdo, que antes desconsideravam as camadas mais populares, se modifiquem de
modo a atender as novas demandas e necessidades desta parcela de colaboradores. No que se
diz respeito ao jornal interno, o house organ, a mudanca de linguagem e a busca pela
prestacdo de servicos em suas paginas se faz necessario.

A comunicacdo organizacional parece ainda ndo estar preparada para atender ao
publicos de classes C e D, sobretudo aqueles que trabalham na area operacional. Segundo
Tavares (2010), perdura a comunicagdo hierarquizada e ndo voltada para os modos de fala
desse publico, o que gera desconforto e um clima organizacional desfavoravel. A rigidez na
forma de se difundir uma mensagem institucional em empresas de grande e médio porte ainda
é alta. Ao se passar uma informacao para 0os empregados, os habituais meios como intranet,
jornais institucionais e quadro de avisos sdo utilizados de forma tradicional, criando uma
“barreira” entre os empregados que recebem esta informacéo e a area de comunicagdo que a
produziu.

Assim, com base nessa mudanca de cenario, definimos como pergunta central desta
pesquisa: Como adequar a linguagem dos veiculos de comunicacao interna aos publicos do
segmento de classes C e D nas organizac6es?

O objetivo geral do trabalho é buscar formas de facilitar a comunicacgéo entre gerentes
e colaboradores do nivel operacional na mesma organizacao. Ja os objetivos especificos sao

0S seguintes:

1) Verificar os fluxos de comunicacdo interna na empresa, observando
dificuldades e barreiras;

2) Observar a participacdo dos empregados na elaboracdo de publicacdes
internas.

3) Trabalhar a elaboracdo de um Plano de Comunicacdo Interna para a vS

Seguranca,;
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A metodologia utilizada para este estudo baseou-se na pesquisa exploratéria, que,
segundo Mattar (2009) consiste na busca e delimitacdo do tema e problema de pesquisa a ser
estudado por meio da escolha de documentos e autores que publicaram sobre o assunto. A
partir desta definicdo, foi feita a pesquisa bibliogréfica, que para Eva Maria Lakatos (2001),
“abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicagdes
avulsas, revistas, livros, jornais, etc.” (LAKATOS, p. 187).

Foi feita ainda a pesquisa documental. Segundo Lakatos (2001), “a caracteristica da
pesquisa documental é que a fonte de coleta de dados esta restrita a documentos, escritos ou
nao, constituindo o que se denomina de fontes primarias” (LAKATOS, 2001, p. 174).

A pesquisa descritiva foi utilizada no sentido de obtengéo de dados e entendimento do
ambiente a ser analisado. Para este fim, utilizou-se da pesquisa de campo, que segundo
Lakatos “¢ aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos
acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipotese, que se
queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre eles”
(LAKATQS, 2001, p. 186).

Os métodos utilizados para a coleta de dados foram o grupo focal com empregados. O
grupo focal é um método de pesquisa qualitativa que segundo Powell e Single (1996, p. 449
apud GATTI, 2005 p. 7) “¢ um conjunto de pessoas selecionadas e reunidas por
pesquisadores para discutir e comentar um tema, que € objeto de pesquisa, a partir de sua
experiéncia pessoal”. Também optamos pela entrevista com a diretoria e coordenadores da
area de manutencdo. Lakatos (2001) sinaliza que o principal objetivo da entrevista é o de

obtencdo de informacdes dos entrevistados sobre determinado assunto ou problema:

A entrevista € um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
informacdes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversacdo de
natureza profissional. E um procedimento utilizado na investigagio social, para a
coleta de dados ou para ajudar no diagndstico ou no tratamento de um problema
social (LAKATOQOS, 2001, p. 195).

O tema nos interessou apds descobrirmos como a televisdo aberta no Brasil era vista
pelos estrangeiros?, a partir de um programa de televisdo intitulado “The Greatest Shows on
Earth”, exibido pelo canal de televisdo britdnico Channel 4. Apesar dos esteredtipos
apresentados neste programa de televisdo, percebemos o grande apelo que nossa televisao

possui para assuntos relacionados a sexo, religiosidade, degradacdo da mulher e

2 Link disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=5239L mgqwok
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sensacionalismo, este Gltimo voltado para a violéncia, principalmente nas regides do Nordeste
e Norte. Com este material, cresceu o interesse no aprofundamento da cultura popular e sua
repercussdo na midia. Porém, pensamos em dar uma abordagem diferente para este estudo e
difundir as producdes populares dentro da estrutura organizacional de uma empresa.

Por ja ter experiéncia de trabalho dentro da vS Seguranca, esta empresa foi escolhida
pela maior facilidade de contato com a diretoria, além de ser uma empresa de pequeno porte e
com departamentos bem definidos, caracteristicas que facilitam o estudo e as relagdes entre 0s
empregados e a diretoria, podendo fazer a pesquisa de forma integrada e com participacdo de
todos para a conclusdo desta monografia.

Por meio destas experiéncias foi possivel fazer um diagndstico da comunicacao
interna da vS Seguranga. O trabalho foi dividido em cinco capitulos. O primeiro traz uma
reviséo teorica da area de comunicagdo organizacional, como foco na comunicagéo integrada.
Este conceito, composto pela comunicacdo mercadologica, comunicagdo institucional e
comunicagdo interna, é a base para as novas organizagdes se posicionarem de forma eficaz no
mercado. Os autores utilizados para 0 embasamento desta parte foram as publicacdes de
comunicagdo organizacional de Margarida Kunsch (2009), Mauricio Tavares (2007), Paulo
Nassar (2009), ldalberto Chiavenato (2005), e os estudos na area de marketing de Philiph
Kotler (2000) e Robbins (2005).

O segundo capitulo trata especificamente da comunicacao interna. Trata do conceito
de cultura organizacional e sua aplicacao, os fluxos de comunicacdo que acontecem dentro de
uma empresa e as barreiras enfrentadas pelos empregados e chefias para uma comunicagéo
eficiente. Os tipos existentes de planos de comunicacdo também serdo abordados com foco na
comunicacgdo interna, por se tratar de uma das propostas desta pesquisa. Por ser o principal
foco deste trabalho, a comunicacdo interna serd abordada com profundidade, com a ajuda de
Margarida Kunsch (2003), Ana Maria Roux Valentini Coelho César (2009), Idalberto
Chiavenato (2005) Sidnéia Gomes Freitas (2009), Mauricio Tavares (2007), Stephen P.
Robbins (2005), Daniel dos Santos Galindo (2009), entre outros.

O terceiro capitulo aborda as praticas culturais e seu histérico, abordando a
cotidianidade como fator principal da producdo cultural voltada para esse segmento. Os
estudos culturais britanicos e latinos serdo a base metodoldgica para entender 0 novo conceito
de popular que estes estudiosos trazem para debate. Nessa perspectiva, o jornalismo popular
surge com pautas de interesse de camadas populares com uma linguagem propria que se

apropria do dia a dia dos leitores. Martin Barbero (2003; 2009) e seus estudos sobre a cultura
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popular estdo presentes neste capitulo, bem como um breve histérico de sua origem até seus
desdobramentos dentro da sociedade moderna. Stuart Hall (2005, 2009) nos coloca a frente
do debate entre o popular e o erudito, exemplificando o preconceito que a producdo das
camadas populares sofre até os dias de hoje.

O quarto capitulo traz o contexto da empresa vS Seguranca, escolhida para este
trabalho. Localizada na 208 sul, € uma empresa pequena, de ambito familiar e que possui
divisdes departamentais bem definidas. No nivel operacional, a empresa possui 12
empregados, todos integrantes das classes C e D, sendo 2 coordenadores que possuem contato
direto com a diretoria. Por meio do grupo focal realizado com estes colaboradores e
entrevistas com o0s coordenadores e diretoria, pode-se observar que a comunicagédo interna
precisa ser trabalhada na organizagéo.

Por se tratar de uma empresa pequena, a falta de participacdo e descontentamento dos
empregados ndo se justifica. Uma das principais reclamacdes apresentada pelo grupo foi
justamente a falta de participacdo nas decisdes tomadas na empresa. Reclamaram ainda das
mudancas implementadas sem o conhecimento prévio deste grupo.

Neste contexto, o Ultimo capitulo deste trabalho sugere uma proposta de plano de
comunicacgdo interna. Sdo apresentados novos instrumentos para uma maior participacdo dos
empregados de nivel operacional. O foco principal é o jornal interno, house organ voltado
especificamente para este publico.

O tema de pesquisa desenvolvido nos possibilitou a oportunidade de mergulhar no
universo da vS Seguranca, e descobrir que ha uma grande vontade dos empregados de serem
ouvidos e se tornarem figuras participantes dos processos de mudancga que ocorrem dentro da
empresa. Desta forma, propbe-se aqui uma nova abordagem, que dé voz aos empregados de
nivel operacional, produzindo um house organ feito por eles e para eles. Assim, julgamos
possivel diminuir as barreiras comunicacionais e preservar o bom relacionamento entre
diretoria e empregados, o0 que certamente ira se refletir nos servicos prestados e na maior

satisfacdo de seus clientes.
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CAPITULO 1

Comunicacgao Organizacional

Este capitulo traz os conceitos de organizacdo, comunicacdo organizacional e
comunicacdo integrada, constituida pela comunicagdo institucional, comunicacdo
mercadoldgica e a comunicagdo interna, que é foco deste estudo. O objetivo é entender como
estes conceitos sdo definidos dentro das organizagfes a fim de gerar um mix de comunicacao
empresarial que consiga situar a empresa no mercado, agradar seus clientes com servigos de

qualidade e satisfazer o publico interno e suas demandas.

1.1 As organizagdes

De todos os tipos, tamanhos e fungdes, as organizagfes contemporaneas possuem
caracteristicas unicas que as diferenciam de outras empresas. Elas representam uma parte
importante do cotidiano da maioria das pessoas, e seu ambiente constitue-se de um espago
multifacetado, com diferentes perfis de empregados que carregam consigo uma historia de
vida, valores, personalidade e carater Unicos.

Apesar de possuir caracteristicas proprias, todas as organiza¢ées possuem um conceito

definido e caracteristicas em comum. Nassar (2009) simplifica o conceito de organizacao:

Podemos, assim, definir uma organizacdo como um sistema social e historico,
formal, que obrigatoriamente se comunica e se relaciona, de forma enddgena, com
0s seus integrantes e, de forma exdgena, com outros sistemas sociais e com a
sociedade. E organizacdes séo estruturadas com pessoas que atuam segundo divisbes
e processos de trabalho, dependem de recursos de toda ordem, dentre os quais
destacamos os materiais, financeiros, mercadolégicos, cientificos, tecnoldgicos,
histéricos (gestdo de conhecimento e da memdria), comunicacionais e relacionais
(NASSAR, 2009, p. 62).

Chiavenato (2005) traz o conceito de empresas definindo sua funcdo dentro da

sociedade moderna:

Na verdade, as empresas sdo organizaces sociais, porque sdo compostas de pessoas
que trabalham em conjunto para atingir determinados objetivos. Definindo melhor,
dirfamos que as empresas sdo organizagBes sociais que utilizam determinados
recursos para atingir determinados objetivos. As empresas exmploraexploram um
determinado negdcio visando alcancar determinado objetivo. O objetivo poder ser o
lucro ou simplesmente o atendimento de determinadas necessidades da sociedade
(como empresas ndo-lucrativas), sem a preocupacgdo com o lucro. Mas as empresas
sempre existem para produzir algo (CHIAVENATO, 2005, p. 2).
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Dada sua definicdo, as caracteristicas em comum ndo sdo poucas. Nassar (2009)
sugere seis pontos essenciais para toda organizacdo: S&o sistemas sociais constituidos por
relacionamentos entre pessoas; sao complexas e aplicam a divisdo de trabalho; tém historia e

memoria; devem enfrentar o desafio das mudangas; tém identidade e querem resultados.

1.2 Comunicagéo Organizacional

A comunicacdo organizacional surge nesse contexto como uma das areas mais
importantes dentro de uma organizacdo, pois € este o fator determinante para uma empresa
bem sucedida tanto entre os empregados quanto para seus clientes. Kunsch (2009) define a
comunicagdo organizacional como parte inerente a natureza das organizacdes e que acontece

em diferentes dimensoes:

Como disciplina académica, estuda o fenémeno comunicacional do agrupamento de
pessoas que integram uma organizacdo e a ela se ligam em torno de uma cultura e de
objetivos comuns. Busca compreender todo o sistema, funcionamento, processos,
fluxos, redes, barreiras, meios, instrumentos, niveis de recep¢do da comunicacao que
é gerada no dia a dia da vida organizacional e as implicacfes que estdo imersas
nesse contexto (KUNSCH, 2009, p. 123).

Os primeiros estudos sobre este tema surgiram nos Estados Unidos a partir da segunda
metade da deécada de 1940. Nesta época, 0s estudiosos focavam na perspectiva da
comunicacdo de negdcios e comunicacdo industrial, assim como a comunicacdo entre
geréncias. Foi apenas no comec¢o da década de 1970 que os estudos comecaram a se afastar da
visdo mecanicista da comunicacdo e abordar a comunicacdo interna. Comecava a surgir uma
ampla gama de estudiosos que abordavam as mais diferentes formas de se comunicar dentro
de uma instituicdo.

A partir da década de 1980 surgem as primeiras mudancas de paradigmas e
alternativas aos antigos estudos. Os estudos interpretativos da comunicacdo, com foco na
cultura, na fala e na narrativa das pessoas participantes de uma empresa, levando em conta

suas praticas cotidianas, interacfes interpessoais e processos simbolicos:

Quando se fala em comunicagdo organizacional, temos que pensar, sobretudo, na
comunicacdo humana e nas multiplas perspectivas que permeiam o ato comunicativo
no interior das organizagdes. (...) Em primeiro lugar, é necessario voltar-se para a
comunicagdo entre as pessoas, uma vez que 0s seres humanos ndo vivem sem se
comunicar (KUNSCH, 2009, p. 70).
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Atualmente, os estudos sobre comunicagdo organizacional possuem mdaltiplas
perspectivas e tém énfase nas teorias da comunicagdo. Um fator importante para as questdes
atuais é pensar a comunicacdo integrada na organizacdo. Toda empresa possui uma
comunicacdo, e é preciso entender quais as barreiras e dificuldades que as novas organizacdes
enfrentam em um contexto de uma sociedade na qual o excesso de informagdo é uma de suas
principais caracteristicas.

No Brasil, as primeiras empresas a se preocuparem com esta questdo surgiram apenas
na década de 1960, quando iniciaram o processo de interlocu¢cdo com seus publicos.
Anteriormente, a comunicacdo interna limitava-se a convencer os empregados de que eles
deveriam se orgulhar do lugar no qual trabalhavam, sem se preocupar com questdes mais
complexas. Hoje, ainda é grande o nimero de empresas com essa Visdo mecanicista da
comunicacdo, acreditando que sua implementacdo € um gasto, ndo um investimento.

Apesar das barreiras ainda enfrentadas por instituicdes brasileiras, percebe-se uma
mudanca significativa na comunicagdo organizacional hoje. Ha alguns anos, as organizacdes
limitavam-se a comunicacgédo entre veiculos de comunicacdo e outras organizacoes, buscando
apenas uma imagem positiva diante seu publico alvo. Atualmente, ndo é possivel limitar-se a
estes elementos, pois reconhece-se a necessidade de expandir e integrar a comunicacéo
empresarial, ou seja, deve-se incluir a comunicacao interna, a de marketing € a comunicagéo
organizacional, obtendo a integracéo total entre as trés vertentes da comunicacao, todas com o

mesmo grau de relevancia.

1.3 Afinal, o que € Comunicacéo Integrada?

O conceito de Comunicacao Integrada, surgido na década de 1980, trouxe mudancas
significativas na forma de se produzir, consumir e pensar as empresas. E basicamente
composto por trés tipos de comunicacdo encontrados em uma empresa: A comunicacao
institucional, comunicacdo de marketing e comunicacdo interna. Kunsch (2009) define a
comunicacdo integrada como a ndo-fragmentacdo dessa comunicacao:

Entendemos por comunicagao integrada uma filosofia que direciona a convergéncia
das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica. Pressupfe uma junc¢do da
comunicacdo institucional, da comunicac¢do mercadolégica, da comunicagdo interna

e da comunicacdo administrativa, que formam o mix, o composto da comunicacéo
organizacional (KUNSCH, 2003, p. 150).

18



Relativamente novo, o conceito de comunicacdo integrada surgiu em um contexto de
mudancga, no qual as tecnologias de comunicagdo se faziam a cada dia mais presentes, a
globalizagéo se expandia durante a Guerra Fria e a divisdo do mercado de massa em centenas
de mercados menores. De |4 para c4, vivenciamos um mercado transformado, que pensa o
consumidor ndo apenas como alguém que se pretende vender um produto, mas como uma
pessoa com necessidades, desejos e vontades que precisam ser estudadas de dentro para fora
da organizacdo. O grande desafio, portanto, é fazer com que a comunicacdo empresarial seja
eficiente ao ponto de gerar novas formas de se comunicar com seu publico-alvo,
proporcionando uma maior integracdo estratégica de suas ferramentas promocionais.

E importante ressaltar que esse conceito nio deve ser visto como uma “receita de
bolo”, no qual ha um modelo a ser seguido. “A comunicagdo integrada deve ser entendida
como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a comunicacdo que é gerada na
organizagdo, como um fator estratégico para o desenvolvimento organizacional na sociedade
globalizada.” (GALINDO, 2009). Para Kunsch (2003), a comunicacdo integrada é um
elemento essencial para qualquer organizacdo que queira se manter competitiva no mercado,
pois os setores trabalham de forma conjunta a partir de uma gestdo coordenada e sinérgica dos

esforcos humanos e organizacionais:

A importancia da comunicacdo organizacional integrada reside principalmente no
fato de ela permitir que se estabeleca uma politica global, em funcdo de uma
coeréncia maior entre os diversos programas comunicacionais, de uma linguagem
comum de todos os setores e de m comportamento organizacional homogéneo, além
de se evitarem sobreposi¢des de tarefas (KUNSCH, 2003, p. 180).

As acOes voltadas ao marketing empresarial serdo o ponto chave para definir o sucesso
da organizacdo em relacdo a comunicacdo integrada, pois € através da boa gestdo desta
ferramenta que se produz produtos e servicos diferenciados que atendam as demandas de um
mercado constantemente em mudanca. Citando Kotler (1980), Galindo (2009) explica que
atualmente ndo basta pensar o marketing voltado apenas ao produto, e sim como um dos

elementos da comunicacéo:

O marketing moderno exige mais que desenvolver um bom produto, determinar
corretamente seu preco e torna-lo facilmente acessivel ao cliente. A empresa que
quer mais do que apenas vendas eventuais deve desenvolver um programa eficaz de
comunicacdo e promog¢do. Toda empresa é forcada, pela prdpria natureza dos
clientes e da concorréncia, a adaptar o papel de comunicador (KOTLER, 1980, p.
380).
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A partir de todas essas mudancas, as empresas necessitavam elaborar um plano de
comunicacdo que integrasse suas areas. Atualmente, um bom planejamento de comunicacdo
leva em consideracdo 0s pontos de contato e a integracdo das diversas ferramentas de
comunicacdo como uma forma sinérgica para atingir os objetivos globais da organizacéo.
Kunsch (2009) propde o seguinte diagrama da comunicagdo empresarial, que leva em conta a
comunicagdo institucional, a comunicacdo interna e a comunicacdo de marketing, unidas em
um processo integrado e participante, na qual ndo se consegue desenvolver um sem se pensar

no outro:

CoMU
ORG

COMUNICAGAD
MERCADOLOGICA

Figura 1 — Comunicacdo organizacional integrada

Fonte: KUNSCH, Margarida. 2009, p. 114

Véarios motivos levaram a essas mudancas dentro das organizacfes. Atualmente,
vivemos na era da informacdo, caracteristica que deve ser administrada pelos gestores
empresariais e empregados. A valorizacdo dos empregados e a geracdo de relacionamentos
surgem como elementos que ja existiam, porém € preciso repensar a forma na qual se trabalha
com seus empregados e suas relagbes dentro da empresa, tendo como objetivo unir forgas e
gerar um clima organizacional positivo. Temos ainda um consumidor mais exigente e
consciente de suas compras, 0 que demanda solugdes rapidas e eficientes dos departamentos
de marketing e inovacOes estratégicas para 0 mercado.
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1.3.1 Comunicagéo Institucional

Mais do que nunca, ter uma imagem positiva junto a imprensa e a sociedade é fator
fundamental para o sucesso e bom funcionamento de qualquer organizagdo. Atualmente,
ocorre uma mudanga no consumo dos meios de comunicagdo, pois estes deixaram de ser
lineares para tornarem-se fragmentados, como é o caso da internet, que surge como um meio
de comunicacgéo e traz uma grande diversidade de informagdes. Por isso, 0 posicionamento
das empresas modernas neste e em outros meios midiaticos pode ser decisivo para sua
imagem e reputacao em relacdo a seus publcos-alvos.

A partir dessa definicdo, percebe-se que a comunicacdo institucional de uma
organizacdo deve ser estruturada de forma a atender as demandas de seus publicos de
interesse, 0s chamados stakeholders (KUNSCH, 2003). Uma das defini¢fes deste processo é
dada por Tavares (2010):

A comunicacdo institucional é o conjunto de acdes que visa divulgar informacdes
aos publicos de interesse sobre os objetivos, as praticas, as politicas e aces
institucionais da organizacdo. O objetivo principal é construir, manter ou melhorar a
imagem da empresa no mercado perante esses publicos (TAVARES, 2010, p. 64).

Kunsch (2003) relaciona a comunicagdo institucional aos aspectos corporativos que
explicitam o lado pablico das organizacdes, e esta diretamente relacionada aos conceitos

basicos de qualquer empresa, como missdo e Visdo:

A comunicacdo institucional, por meio das relagBes publicas, enfatiza os aspectos
relacionados com a missdo, a visdo, os valores e a filosofia da organizagdo e
contribui para o desenvolvimento do subsistema institucional, compreendido pela
juncdo desses atributos (KUNSCH, 2003. P. 165).

O relacionamento com a imprensa sempre demandou cuidados especiais, ja que é
através dela que a empresa pode construir uma imagem de sucesso e comprometimento com
seus publicos-alvos. Para que isso aconteca, € necessario que a empresa elabore ac6es
estratégicas de relacionamento coma a imprensa (TAVARES, 2010, p. 66), com o objetivo de
disponibilizar todo o material necessario para que a organizacdo seja pautada nos diversos
veiculos de comunicacéo.

E crucial que a empresa sempre esteja de portas abertas para receber a imprensa. Caso
contrario, esta s serd lembrada quando houver algum fator negativo nos seus negécios. Outro

fator que deve ser levado em consideracdo pelo departamento de comunicagéo institucional é
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a geracao constante de novas pautas, ja que ndo ha noticia se ndo houver alguma novidade ou
inovacgdo nos produtos e servicos oferecidos pela organizacéo.

O papel da assessoria de imprensa se faz bastante presente neste departamento.
Tavares (2010) define esta area: “assessoria de imprensa pode ser um Orgdo, pessoa ou
conjunto de pessoas responsaveis, por ser o elo entre organizagdo e¢ imprensa” (TAVARES,
2010, p. 68). Ela surge como um facilitador, j& que ela mantém uma rede de contatos com
jornalistas de diversas areas, criando maiores oportunidades para divulgagdo da empresa nos
meios. Terceirizada ou ndo, as principais funcdes da assessoria sdo 0 de criar e manter o
relacionamento com a imprensa, redigir material referente ao negocio da empresa que seja Util
para os publicos de interesse da mesma, desenvolver clippings, e assessorar pessoas que
tenham contato com a imprensa, como presidente, diretores, etc. (TAVARES, 2010, pg. 68).

Quanto maior a proatividade das empresas com 0s meios de comunicacdo, maior a
possibilidade de a empresa ser lembrada de maneira positiva nesses meios. O relacionamento
com a imprensa € uma via de méo dupla, pois € preciso tomar alguns cuidados na hora de
divulgar informacdes e realizar entrevistas. Tavares (2010) sugere algumas observacdes para
0 bom relacionamento com os meios de comunicagdo, como o cuidado de nunca, em hipdtese
alguma, mentir ou omitir fatos sobre a empresa, ter um porta voz preparado para repassar
informacGes, além de ter muito cuidado com as provocacdes por parte dos jornalistas.

E nesta perspectiva que 0s conceitos de imagem e identidade surgem. Sendo bem
definidos, “imagem ¢ o que passa na mente dos publicos, no seu imaginario, enquanto
identidade ¢ o que a organizacdo ¢, faz e diz” (KUNSCH, 2003, p. 170). Com isso, percebe-se
gue a comunicacdo integrada é mais do que apenas a divulgacdo mercadologica da empresa e
de marcas. Para se obter sucesso juntos aos publicos de interesse, € preciso que o profissional
de comunicacdo organizacional seja capaz de conhecer a organizacdo e compartilhar seus

atributos, como missdo, visao, valores, filosofias e politicas.

1.3.2 Comunicacdo Mercadologica

A comunicacdo mercadoldgica ou comunicacdao de marketing representa mais um dos
componentes da comunicacdo integrada. Para entender como funciona, primeiramente
precisamos definir o conceito de marketing. Kotler (2000) estabelece uma distin¢do entre
marketing social e gerencial, e para este estudo, o marketing social se encaixa melhor na

proposta final: “Marketing ¢ um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
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obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagéo, oferta e livre negociagéo de
produtos e servigo de valor com outros.” (KOTLER, 2000, p. 30).
Tavares (2010) traz outra abordagem de um conceito sobre marketing amplo, atual e

inovador:

Marketing é um processo administrativo de produto, servico, preco, distribuicdo e
comunicagdo, que visa identificar necessidades e influenciar nos desejos dos
publicos internos e externos de uma organizacdo, de forma a satisfazé-los
eficazmente. Cuidar da imagem da mesma, orientado-a para futuros e novos
mercados (TAVARES, 2010, p. 81).

Com isso, concluimos que a comunicacdo de marketing € voltada tanto para o publico
interno quanto o externo, com objetivos mercadolégicos que incluem o posicionamento da
marca junto a seu publico-alvo, oferecer produtos e servicos com diferencial no mercado,
tracar metas mensuraveis através de planejamento, entre outros. Tavares (2010) traz uma

defini¢cdo mais sucinta sobre o assunto:

Podemos entender como comunicacdo de marketing qualquer técnica de
comunicacdo (propaganda, publicidade, promocdo de vendas, merchandising,
marketing direto, embalagem etc.) que uma organizagdo utiliza para divulgar seus
produtos, servicos, marcas etc. No mercado em que atua. (TAVARES, 2010, p. 82)

Outro grande desafio das empresas modernas € saber utilizar de forma inteligente os
meios de comunicacdo disponiveis para conseguir alavancar suas vendas e colocar seu
produto na cabeca do consumidor. Com as inovacoes tecnoldgicas e um publico cada vez
mais exigente, a propaganda tradicional acaba perdendo espaco para outras estratégias que
déo mais credibilidade ao discurso vendido pela organizacéo.

O conceito de comunicacdo integrada de marketing surge neste sentido, a fim de
possibilitar que as empresas possam continuar competitivas utilizando-se das mais diversas
formas de comunicacdo disponiveis no mercado, sempre de forma planejada e adequada.
Dentro da empresa, € necessario uma area de marketing bem estruturada, com profissionais
capacitados para exercer as demandas referentes ao planejamento, producao e divulgacéo dos
materiais referentes a empresa nas diversas plataformas do mix de comunicacdo de marketing.

Kotler (2000) define o mix de comunicacdo de marketing como as cinco formas
essenciais de comunicacdo para uma empresa: propaganda, promoc¢do de vendas, relacdes
publicas e publicidade, vendas pessoais e marketing direto (KOTLER, 2000, p. 570). Com 0s

diversos veiculos disponiveis, a empresa pode atingir resultados positivos focando neste cinco
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elementos, trabalhando com profissionais especializados na area e buscando inovar a forma na
qual se relaciona com seus clientes.

Conclue-se que esta vertente da comunicacdo integrada é ligada diretamente a area de
marketing empresarial, resultante de um plano mercadol6gico pré-estabelecido e utilizando-se
de métodos persuasivos para atrair e fidelizar consumidores e possiveis clientes através de
canais de divulgacédo da informacéo e outras formas que atinjam os objetivos sistematizados
no plano:

A comunicacdo mercadoldgica ou de marketing se encarrega, portanto, de todas as
manifestacdes simbolicas de um mix integrado de instrumentos de comunicacédo
persuasiva para conquistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area
de marketing (KUNSCH, 2003, p. 164).

1.3.3 Comunicacéo Interna

A Ultima vertente que compde a comunicagdo integrada € a comunicagdo interna, que
é enfatizada neste trabalho. A comunicacgdo interna sera explicada e contextualizada, com

mais detalhes, no capitulo seguinte.
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CAPITULO 2

Comunicagao Interna

Nesta parte, sdo analisados 0s instrumentos que compdem a comunicacgao interna, 0s
fluxos de informagdo que em uma organizacéo, as barreiras que dificultam uma comunicacao
eficiente. Também sdo definidas a cultura organizacional e as redes informais de
comunicagdo, que englobam toda as formas ndo oficiais de comunicacdo dentro de uma
organizagdo. Tratamos ainda do planejamento em comunicacédo interna, sua importancia, e as

etapas do processo de planejamento..

2.1 Conceito

A comunicacdo interna de uma empresa consiste em toda comunicagao existente entre,
empregados, empresa e chefias. Toda e qualquer empresa possui comunicacao interna, porém
nem todas a enxergam de forma planejada e estruturada, gerando, muitas vezes, barreiras
comunicacionais, desmotivacdo dos empregados, boatos e fofocas, que sdo as chamadas
radio-corredor, radio-cafezinho, radio-salto alto, etc. E o papel do comunicador
organizacional gerar um diagnostico interno sobre a empresa, analisar as barreiras e
dificuldades enfrentadas pela comunicacdo ineficiente e gerar um plano de comunicagdo que
busque minimizar os problemas gerados pela falta de comunicacéo.

Para Tavares (2007), a comunicacdo interna precisa ser estruturada de forma
planejada, pois dessa forma ela é capaz de motivar e integrar o publico interno; desenvolver
um clima favoravel entre empregados, chefias e a prépria empresa, integrando todas as partes;
agilizar a tomada de decisdes; promover campanhas internas que visem esclarecer 0s novos
produtos, métodos e clientes desta empresa, entre outros beneficios que se atinge ao
desenvolver uma boa comunicacéo interna e, sobretudo, integrada.

Os processos referentes ao conceito de motivacao sdo diversos. Um dos principais é o
de gerar acdes proativas no publico interno, que consiste na participacdo dos empregados de
niveis inferiores nas iniciativas da empresa, o que faz com que estes se sintam mais
participantes e motivados a fazerem parte das mudancas da organizacdo. Com isso, 0S

empregados saberdo da importancia em desenvolver um servico de qualidade e serem
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proativos, o que se reflete diretamente nos clientes. A proatividade deve ser valorizada
diariamente, pois as acOes e sugestdes de empregados podem gerar mudancas significativas
dentro da empresa, resolver problemas e propor sugestbes para a melhoria de produtos e
servicos. Por fim, é importante investir na capacitacdo do publico interno, com cursos e
palestras sobre a area na qual trabalham, gerando um maior conhecimento de seu trabalho
junto a empresa, 0 que os deixa mais preparados para tomar iniciativas..

Todas as ag0es citadas acima devem ser trabalhadas de forma planejada, e o papel do
lider é importante para que esse plano ndo seja abandonado no meio do caminho. Sejam eles
diretores da empresa, gerentes ou coordenadores de &rea, geralmente o que se vé nas
organizacOes sdo lideres que costumam associar a motivacdo apenas a planos de carreira,
cargos e salarios. Cabe ao lider pensar a motivacdo como algo maior, que leve em conta todos
os aspectos citados anteriormente. E preciso realizar o plano junto a seus empregados,
participando ativamente da integracdo entre empregados, empregados com a empresa e
empregados com diretoria, além da aproximacao entre setores e departamentos. Um lider bem
treinado tem a capacidade de motivar seus empregados e colher resultados positivos,
transformando-se em um instrumento no qual o publico interno sempre poderd recorrer
quando houver alguma dificuldade, crise, duvida, etc.

Além da motivacdo, o gerenciamento da comunicacdo interna é essencial para o
desenvolvimento de uma empresa. Este processo consiste na divulgacdo para o publico
interno de todas as informacdes relacionadas aos produtos e servi¢os da empresa, que podem
se referir aos novos produtos e servigcos implementados pela organizacao; explicacdo sobre os
servicos prestados pela empresa; caracteristicas dos clientes, mostrando aos empregados o
tipo de pessoa com quem estara lidando, enfim, qualquer informacéo que seja relacionada a
mudancas empresariais e acdes institucionais.

Existem diversos instrumentos de comunicacdo interna que podem ser utilizados
dentro de uma empresa como a intranet,o0 quadro de avisos, 0s boletins, as revistas, os jornais
internos Dentre dos instrumentos da comunicacao interna tem-se o0 house organ, produzido
na propria empresa e que possui informacdes referentes a empresa e seus empregados..
Apesar de ser um veiculo importante para a comunicagao interna, muitas empresas ainda nao

sdo capazes de produzir um contetido que seja de fato de interesse dos seus colaboradores:

Apesar de ser um canal de extrema importancia entre empresa e publico interno,
falta algo?deixa a desejar no seu contetdo pela maioria das empresas. Seu contetdo,
que deveria ser de interesse dos empregados, passa a ser desprezado e até mesmo
motivo de comentérios irbnicos e piadas entre os departamentos, pois esta servindo
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para vangloriar os altos diretores e as presidéncias das empresas (TAVARES, 2010,
p. 53)

Outro entrave encontrado pelas organiza¢fes na hora de produzir este material é o
contetdo, que deve levar em consideracdo principalmente os interesses do publico alvo, no
caso, 0s empregados da organizacdo. Tavares (2010) sugere alguns temas que devem fazer
parte destes instrumentos, como: matérias sobre produtos, servicos e 0 negocio da empresa em
geral; matérias sobre tendéncias do ramo de negdcio da empresa; matéria institucional;
matérias sobre saude; matérias com assuntos especificos de cada departamento; matérias de
interesse masculino e feminino; matérias sobre motivacdo; matérias educativas; matérias
sobre os publicos de interesse da empresa e sobre as familias dos empregados; tendéncias em
geral, etc. (TAVARES, 2010, p. 53).

Portanto planejar € fundamental. Os resultados obtidos com um plano de comunicagédo
bem elaborado sdo diversos e ultrapassam as barreiras da organizacdo, chegando aos clientes.
Um colaborador bem informado e motivado a trabalhar na empresa, repassa uma boa imagem
para o cliente de forma inconsciente. Além disso, costuma ter mais disposicédo para as tarefas
diarias, colaborar nas decisdes empresariais de seu setor e estreitar os lacos entre os colegas
de trabalho. Todas essas caracteristicas geram um quadro de empregados que nao tém duvidas
sobre seu papel dentro da organizacdo e contribui para um clima organizacional positivo e

favoravel.

2.2 Fluxos de Comunicacgao

De acordo com Robbins (2005), dependendo de quem fala dentro da organizacéo, a
direcdo da comunicacdo pode fluir em sentido horizontal (lateral) e vertical, na qual a
dimensdo vertical pode ser dividida entre descendente e ascendente. Para o autor, a
comunicacdo descendente é aquela que comeca dos niveis mais altos até os mais baixos. Por
isso, quando os gerentes ou diretores necessitam atribuir tarefas, fornecer instrucdes de
trabalho, informar sobre politicas e procedimentos, enfim, qualquer mensagem institucional
que precise ser repassada aos empregados de forma oficial segue este caminho.

Ja a comunicacdo ascendente surge na dire¢do contraria. Ela se dirige ao alto escaldo e
é utilizada para fornecer feedback sobre desempenho, informar os progressos em relacdo as
metas e relatar os problemas que estdo ocorrendo (ROBBINS, 2005, p. 234). Um exemplo

pode ser os relatorios de desempenho preparados pelos chefes de departamento ou caixas de
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sugestdes. E esta comunicago oficial que permite os executivos saberem quais os problemas
que estdo acontecendo em cada departamento e propor melhorias para cada setor.
A comunicacédo lateral acontece entre os membros de um mesmo grupo, sejam eles

gerentes, diretores ou empregados de um mesmo nivel horizontal dentro da empresa:

(...) a comunicagdo horizontal geralmente é necessaria para economizar tempo e
facilitar a coordenacdo. Em alguns casos, essas relacOes laterais sdo estabelecidas
formalmente. Com frequéncia, elas sdo criadas informalmente para provocar um
curto-circuito na hierarquia vertical e agilizar a agdo (ROBBINS, 2005, p. 235).

E preciso cuidado especial no gerenciamento deste tipo de comunicacio, pois ela pode
tanto ser benéfica e agilizar as tarefas demandadas como pode assumir rumos distintos sem o
conhecimento da diretoria. 1sso acontece quando 0os membros ultrapassam seus superiores e
realizam acOes que ndo fazem parte de suas funcdes ou quando ac¢bes ou decisdes sdo tomadas
sem o consentimento dos chefes da empresa.

Nassar (2009) traz mais dois fluxos em sua obra: o transversal e o circular:

O transversal se caracteriza por ndo respeitar limites hierarquicos e se dar em todas
as direcBes; ele se faz presente em organizacbes menos burocraticas e com
programas participativos e interdepartamentais. O circular, por fim, acontece com
mais frequencia em organizac6es informais e, nas redes de relacionamento digitais,
acontece praticamente em todas as dire¢des (NASSAR, 2009, pg. 65).

Todos esses fluxos sdo repassados através de instrumentos de comunicacao internos,
sejam eles os orais, transmitidos face a face ou em grupos; os tradicionais impressos, como
boletins, revistas, jornais, memorandos, quadro de avisos, etc.; 0s audiovisuais, como videos e
audios, e as tecnologias digitais que acabam convergindo para inimeros meios de
comunicagdo, como a intranet, o smartphone, as redes sociais, entre tantas outras formas de se

dialogar virtualmente.

2.3 Barreiras a comunicacao

As fofocas, 0s boatos e as redes de comunicacdo ndo oficiais, caracteristicas presentes
em qualquer rede de interacdo pessoal, devem ser pensadas como um termémetro para a
satisfacdo dos colaboradores, e ndo como algo que deve ser erradicado, erro comum de

algumas corporacoes.
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N&o basta produzir um plano de comunicagdo sem se atentar aos pequenos detalhes
gue movem uma organizacdo. As conversas entre 0s empregados constituem um importante
termdmetro para perceber a eficiéncia da comunicagdo institucional, através das fofocas,
boatos e rumores E comum em qualquer organizagdo o surgimento de fofocas, porém, é papel
do gestor de comunicacdo perceber se esse tipo de informagdo prejudica o bem estar dos
outros empregados ou se compromete o trabalho da empresa como um todo.

Antes de entrar no assunto fofoca € preciso diferenciar a comunicacdo formal e a
informal dentro de uma instituicdo. Roman (2009) divide a comunicacdo dentro de uma
empresa de trés formas: bem-ditos, mal-ditos e n&o-ditos. Para o autor, 0s bem-ditos

constituem-se na comunicag&o institucional:

Os bem-ditos sdo mensagens orais ou escritas, institucionais e oficiais, autorizadas e
planejadas, divulgadas pelos canais de comunicacdo formais ou informais, como
intranet, e-mail, comunicados internos, memorandos, house organs, mural fisico ou
eletronico, etc. Fazem parte também dos bem-ditos os enunciados que circulam
informalmente nas rela¢des administrativas entre os empregados, sobretudo entre 0s
gerentes e seus empregados, com temas de interesse do servico (ROMAN, 2009,
p.130).

Este tipo de comunicacdo tem como objetivo informar os empregados sobre as
politicas da organizacdo, orientar a acdo administrativa e integra-los aos objetivos da empresa,
resultando em um maior comprometimento com a busca de resultados resultando em um
colaborador que “veste a camisa” de seu trabalho. Uma boa comunicacao institucional é clara,
objetiva e chega a todos 0s empregados a0 mesmo tempo. Robbins (2005) cita a gestdo de

conhecimento como uma ferramenta importante para a comunicacdo institucional eficaz:

Trata-se de um processo de organizacéo e distribui¢do do saber coletivo da empresa
de maneira a fazer com que a informagéo certa chegue a pessoa certa, na hora certa.
Quando bem-executada, a gestdo do conhecimento da a empresa uma vantagem
competitiva e um desempenho organizacional melhor, pois torna os empregados
mais preparados (ROBBINS, 2005, p. 242).

A gestdo de conhecimento busca nos préprios empregados as solucbes para 0s
problemas de comunicacdo. Uma organizacdo que valorize os saberes e as experiéncias de
seus empregados possui vantagem em relacdo a concorréncia, pois esta trabalha de forma
integrada com seu quadro de empregados. Por possuir caracteristicas préprias, cada empresa

deve buscar a melhor forma de incentivar seus colaboradores a produzir novas experiéncias
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para dentro da organizacdo, o que pode acarretar no surgimento de um certo “espirito de
equipe” para as atividades organizacionais.

N&o é sb de discurso formal que vive uma organizagdo. A rede de comunicacdo entre
0s empregados que acontece fora dos canais formais constituem uma parte fundamental da
empresa. Os meios informais séo todos aqueles ndo planejados pela diretoria, que assumem
um carater descompromissado com a realidade e que ndo sdo controlados pela organizacéo.

Para Roman (2009), estes sdo os chamados ndo-ditos:

Os discursos mal-ditos sdo produzidos a sombra dos espacos institucionais e
divulgados a margem dos canais convencionais de comunicagao(...) Os mal-ditos se
propagam com muita velocidade e intensidade pelas redes virais e encontram nas
redes informatizadas de comunicacdo corporativa um espaco favoravel para sua
disseminacdo (ROMAN, 2009, p. 132).

E nesse contexto que se encaixam as ja mencionadas fofocas, boatos e rumores. Este
tipo de comunicacdo ndo € estruturada e acontece em todas as direcdes. Geralmente se
utilizam da linguagem coloquial, utilizando girias e obscenidades. S&o discursos ndo-oficiais,
desautorizados, inconsequentes e irresponsaveis (ROMAN, 2009). Por outro lado, Robbins
(2005) ressalta a rede de rumores como outro componente da comunicacgéo informal, pois eles
emergem como reacao a situacfes importantes para as pessoas, quando ha ambiguidade e sob
condicdes que despertam ansiedade (ROBBINS, 2005). Por se tratar de uma rede mais
proxima da realidade dos empregados, normalmente ela é tida como mais confiavel do que os
discursos vindos do alto escaldo.

A tendéncia € que essa rede informal aumente em situacGes de crise e stress
organizacional, situacdes em que os trabalhadores se sentem inseguros em relacdo a
organizacdo e possuem duvidas sobre a atual situacdo da empresa. O objetivo do mal-dito ndo
é o de informar, e sim de divertir e entreter quem o recebe. Quando tenta fazé-lo, significa que
ha a falta de bem-ditos qualificados. A falta de bem-ditos é um dos principais
desencadeadores de producdo de mal-ditos, pois quando a empresa se comunica de forma
eficiente com seus empregados, as fofocas e boatos surgem apenas como uma abordagem
divertida e bem humorada das informacdes geradas pela diretoria. Por isso, em momentos de
crise, é fundamental que haja um dialogo entre os trabalhadores e as chefias com 0 maximo de
informacGes sobre a atual condicao do local de trabalho.

Quanto aos ndo-ditos, Roman (2009) explica que estes discursos constituem-se de

mal-ditos que foram impedidos de serem divulgados:
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Enunciados ndo-ditos sdo os mal-ditos impedidos de serem expressados, ou porque
ndo podem, ou porque ndo devem ser ditos por determinados sujeitos em situagoes
especificas. O ndo-dito, portanto, é o mal-dito silenciado em razdo de uma censura,
explicita ou ndo (ROMAN, 2009, 144).

Promover os ndo-ditos € um erro comum das organizagdes, que tentam minimizar a
producdo de discursos ndo-oficiais sem se atentar as informacdes que estdo circulando dentro
dessas redes, privando-se de uma excelente fonte de avaliacdo para a eficiéncia dos discursos
oficiais e das acdes administrativas. Tentar jogar os problemas para “debaixo do tapete” nao
ird resolver as falhas de comunicacdo, muito pelo contrario. Com o tempo, esses discursos
reprimidos geram desmotivacdo dos trabalhadores, desconfiangca, compromete o
desenvolvimento dos servigos prestados pela empresa e promove um ambiente tenso e
desconfortavel. Esta pratica € comum entre gerentes despreparados que ndo possuem a
sensibilidade de ouvir e entender o que os mal-ditos estdo querendo trazer a tona.

Em resumo, as redes informais de comunicacdo sempre existiram dentro das
organizacdes, e sdo de extrema importancia para a manutencao de uma cultura organizacional
bem estruturada. Quando uma empresa consegue transmitir seus comunicados de forma clara
e sem ambiguidades, os empregados irdo debater a informacdo de forma leve e bem
humorada. Porém, quando a noticia repassada gera conflito, ndo é bem estruturada ou vai
contra a cultura organizacional estabelecida, os trabalhadores irdo disseminar a informacéo de
forma retorcida, maliciosa e desestruturada, gerando desconfianca e tensao.

Quando estes enunciados sdo silenciados, a situacdo piora, ja que as proprias pessoas
que se sentiram incomodadas com as informacdes recebidas ndo podem expressar suas
opinides, 0 que acaba gerando mal estar em toda a organizacdo. O grande desafio de um
gestor de comunicacdo é o de transformar a empresa em uma organizacdo dialdgica, em que
se promove a harmdnica convivéncia conflituosa entre os discursos bem-ditos e mal-ditos,

com a consequente reducdo dos ndo-ditos (Roman, 2009, p. 145).

2.4 Cultura Organizacional

Cada individuo, dentro da organizacdo, traz consigo valores, ideais e representacdes
que sdo compartilhadas entre os colegas de trabalho. Quando um novo colaborador €

admitido, ele traz consigo uma carga de vivéncias diferente dos outros trabalhadores que sera
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fundamental para sua vivéncia em grupo. Entender e integrar os colaboradores em um
ambiente organizacional que possui regras, modelos e funcbes € uma das tarefas do
comunicador organizacional..

Antes de aprofundar este conceito, é preciso entender o que significa cultura. Schuler
(2009) descreve esse conceito como uma necessidade intrinseca ao ser humano de
compartilhar suas percep¢des do mundo com outros individuos e se tornar parte integrante de
determinado grupo dentro de determinado contexto:

Cultura ¢, assim, definida como um processo coletivo de construgdo da realidade,
por meio da representacdo, que permite que as pessoas vejam interpretem e
entendam a realidade compartilnada de forma semelhante (...). Compartilhar essa
visdo coletiva determina, muitas vezes, o sucesso da atuacdo dentro do grupo, uma
vez que ela permite e facilita a comunicagdo, de uma forma muito ampla, desde o
uso das linguagens até a adequada decisdo sobre comportamentos que visam a
algum resultado. (SCHULER, 2009, p. 244).

Sendo assim, fica facil entender porque os conceitos de cultura e comunicacdo séo
intimamente ligados, afinal, quando nos comunicamos, estamos de certa forma
compartilhando significados. Entretanto, a cultura aplicada a organizacdo ndo possui um
conceito Unico, j& que os estudiosos da area seguem por diferentes abordagens em seus
trabalhos. Freitas (2009) define dos campos para estes estudos: abordagens funcionalistas, na
qual a cultura em uma funcéo dentro da organizacgdo; e abordagens interpretativas, em que a
organizacdo € uma cultura (FREITAS, 2009, p. 128).

Enxergar a organizacdo como um local que compartilha determinada cultura ainda é
um fenbmeno recente. Ha4 30 anos, as empresas eram vistas como espacos mercadologicos
organizados de forma racional com determinados objetivos e controle de pessoas. A primeira
nocdo de que uma empresa possui personalidade propria e um valor por si mesma,

independente dos produtos e servicos que presta, foi chamada de institucionalizacao:

A institucionalizacdo opera para produzir uma compreensdo comum entre 0S
membros da organizagdo acerta do que é o comportamento apropriado e,
fundamentalmente, significativo. Assim, quando uma organiza¢do assume uma
permanéncia institucional, os modos aceitdveis de comportamento se tornam
amplamente auto-evidenciados para seus membros (ROBBINS, 2005, p. 374).

Apesar desta definicdo, € importante ressaltar que ha limites para se estudar e analisar
a cultura dentro das organizacao, ja que cada empresa possui seu sistema de valores definido a

partir de diversos mecanismos de gestdo. Alguns desses limites sdo trazidos por Freitas
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(2009), que firma que a cultura ndo pode ser julgada, pois s6 pode ser explicada dentro de um
contexto; a cultura pode atuar como um freio ao processo de mudanca, pois é vista como um
patrimonio a ser conservado; a percepc¢do de até qual ponto se pode dizer que um elemento
cultural sob estudo seja representativo da natureza de uma determinada cultura; e que cultura

organizacional tem em seu cerne a ideia de consenso, de auséncia e de ambiguidade:

Isso implica que se deve compreender que a cultura e, também, os modelos de
gestdo sdo especificos de cada organizacdo, e qualquer tentativa de reducdo a uma
singularidade implica perda de compreensdo do todo. Essa constatacdo é de especial
importancia para a area de Comunicagao; a cultura como um conjunto de referéncias
é a base para as normas comportamentais. As normas agem como mecanismos de
defesa, protegendo as pessoas e dando significado as acOes coletivas e as
especificidades de cada organizacdo (FREITAS, 2009, p. 129).

Desta forma, € complicado se afirmar que a cultura organizacional possui uma unica
definicdo, ja que pode-se encontrar alguns problemas na disseminacdo e implementagdo da
cultura em algumas empresas. Freitas (2009) sugere trés pontos a serem considerados.
Primeiramente, nem tudo que se passa dentro de uma organizagédo esta claro na consciéncia
das pessoas que a integram, ou seja, a comunicacao esta sofrendo uma barreira na hora de sua
difusdo. Também pode acontecer de as pessoas ndo necessariamente pensarem da mesma
forma que pensam seus chefes, e na maioria das vezes eles ndo expressam essa divergéncia
por medo de repressdo, gerando um nao-dito. Por Ultimo, a organizacdo pode construir um
complexo paradigma: “as pessoas podem ser consideradas como criadoras da cultura, mas
também como meras transmissoras ou depositarias de elementos de cultura organizacional”
(FREITAS, 2009, p. 133).

Uma empresa que possui uma cultura solida consegue repassar para todos seus
empregados seus valores essenciais, havendo uma boa aceitacdo por parte dos empregados.
Porém, € importante que ela consiga respeitar e aceitar as experiéncias e representacfes que
cada um tem do mundo, ja que sdo esses fatores que irdo comandar as acdes de cada
individuo. Apesar de haver limitagdes e normas institucionais, a empresa que consegue
integrar seus empregados em um senso de identidade comum e comprometimento com algo
maior do que os interesses individuais se torna uma organizacdo forte e competitiva no
mercado.

A cultura de uma organizacao se inicia com seus fundadores. Sao eles que possuem o
maior impacto na cultura inicial de uma empresa, pois eles tém a visdo do que a organizacao
deve ser. Quando a organizacdo obtém sucesso, serd a visdo de seus fundadores que ird

motivar os empregados a manterem a cultura que foi construida com o passar do tempo,
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através de praticas e medidas que visam reforgar os ideais da empresa, como a selecdo
criteriosa de novos empregados, atividades de treinamento e desenvolvimento de carreira,
entre outros.

Diante do panorama analisado, percebemos a complexidade de se avaliar uma
organizacdo em seus diversos aspectos. Entretanto, a cultura € uma das formas mais ricas de
se analisar uma empresa, pois € a partir do comprometimento, satisfacdo e motivacdo dos
empregados que conseguimos definir os pontos fortes e fracos do ambiente interno da

empresa.

2.5 Planejamento em Comunicagao

Apos a analise de todos os fatores citados acima,é hora de planejar e elaborar o plano
de comunicacdo. Neste estudo, buscamos trabalhar em especifico o plano de comunicacéo
interna em nivel estratégico, que tera acdes de longo prazo e serdo implementadas pelos
coordenadores das areas de manutencdo e instalacdo da vS Seguranca. As definicbes sobre
este tipo de planejamento serdo abordadas neste capitulo.

Primeiramente, é preciso lembrar que ndo hd comunicacdo organizacional eficiente
sem um planejamento bem elaborado que possua acbes de curto, médio e longo prazo.

Kunsch (2009) fala sobre essa importancia:

Ressalte-se, ainda, que as acbes comunicativas devem ser resultantes de um
processo de planejamento estratégico, fundamentado em pesquisas e precisa ser
guiadas por uma filosofia e uma politica de comunicagdo organizacional integrada
que levem em conta as demandas, os interesses e as exigéncias dos publicos
estratégicos e da sociedade (KUNSCH, 2009, p. 115).

Um erro comum cometido pelas empresas modernas é ndo dar importancia ao
processo complexo e abrangente de se planejar. Muitas vezes deixado de lado, o planejamento
ndo deve ser visto simplesmente como algo para se fazer predi¢fes e solucionar problemas,
pois estas caracteristicas sdo imediatistas, e ndo pressupdem o futuro da organizacdo como um

todo:

(...) E preciso considera-lo, sobretudo, como um ato de inteligéncia, um modo de
pensar sobre determinada situagdo ou realidade, enfim, como um processo racional-
I6gico, que pressupde estudos, questionamentos, diagndsticos, tomadas de decisoes,
estabelecimento de objetivos, estratégias, alocacdo de recursos, curso de acgles etc.
(KUNSCH, 2003, p. 203).
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Quando voltado especificamente para as organizacdes, o planejamento assume
algumas caracteristicas e dimensdes especificas. Dias (1982 apud Kunsch, 2003, p. 210)
propde certas acOes que devem ser levadas em considera¢do, como abrangéncia, integracao,
temporalidade, processo, flexibilidade e filosofia. A autora define planejamento
organizacional como “aquele planejamento corporativo que integra e envolve todo o conjunto
de unidades interdependentes da organizacdo, facilitando e unificando as suas tomadas de
decisdes” (KUNSCH, 2003, p. 210).

O plano de comunicacdo € a materializacdo do processo de planejar, chamado de
planejamento. Este plano pode ser dividido em trés classificacdes gerais: Plano Estratégico,
Plano Tético e Plano Operacional. Cada um possui um tempo de vida estimado para ser
implementado dentro da organizacdo, e sua escolha deve se basear nos objetivos que a
empresa pretende atingir e em quanto tempo deseja-se atingir determinados objetivos. Tavares

(2010) sugere uma piramide invertida contendo os trés tipos de planos:

\ ESTRATEGICO /

TATICO

OPERA
CIONAL

Figura 2 — Pirdmide de Planos de Comunicagao

Fonte: TAVARES, Mauricio, 2010, p.138, com adaptacdes.

O Plano Estratégico é o plano mais geral que uma empresa pode desenvolver. E
desenvolvido a longo prazo em uma média de trés anos, e geralmente seus objetivos incluem
metas qualitativas que buscam “viabilidade de recursos, atribui¢des para os departamentos da
empresa e qualificagdo de expectativas” (TAVARES, 2009). Sua elaboracdo € feita,
normalmente, pelo alto escaldo (diretoria ou presidéncia), e abrange todas as areas e

departamentos da organizacao. E preciso ter cuidado com a rigidez dos objetivos, visto que as

35



mudancas no mercado torna arriscado projetar metas quantitativas a longo prazo. Uma boa

definicdo € dada por Moreira, Perrotti e Dubner:

Processo de desenvolvimento e manutencdo de um ajuste estratégico entre o0s
objetivos de organizagdo e as oportunidades de mercado. Baseia-se no
desenvolvimento de missdo da empresa, objetivos de apoio, portfolio de negdcios
bem estruturado e estratégias funcionais coordenadas. Planejar estrategicamente é
criar condicbes para que as organizagbes decidam rapidamente diante de
oportunidades e ameacas, otimizando as vantagens competitivas em relagdo ao
ambiente concorrencial em que atuam. E o direcionamento estratégico que permite
as organizacOes reagirem rapidamente as turbuléncias do meio ambiente, explorarem
as oportunidades de mercado e desenvolverem novas técnicas de administracao
(MOREIRA, PERROTTI, DUBNER, 2003).

O Plano Tético sera utilizando quando pretende-se alcancar objetivos a médio prazo.
Geralmente elaborados pelos gerentes de departamento, o foco deste plano e em apenas uma
unidade da organizacdo, com acgdes voltadas para os empregados atuantes desta area. Com
uma média de duracdo de um ano, 0s objetivos sdo mais especificos e quantitativos, mas
também € preciso ter o cuidado de ndo enrijecer demais, pois 0 mercado sofre mudancas
significativas em um ano. Ja o Plano Operacional é um planejamento de curta duracdo, com
apenas alguns meses de implementacdo. E elaborado por analistas e supervisores, e sua
funcdo é a de controlar as rotinas de producdo de uma éarea especifica da
organizacgdo,buscando o cumprimento de tarefas por parte dos empregados.

Apos ser definido o tipo de planejamento que se deseja aplicar na organizagédo, €
preciso escolher a abordagem do plano. Para o presente trabalho, o plano especifico de
comunicacgdo interna, apresentado por Tavares (2003), atende 0s objetivos propostos para a
comunicacdo interna da vS Seguranca. Ele é composto por oito etapas, que serdo apresentadas

a seguir.

2.5.1 Etapas do Planejamento

Antes de falar sobre o plano especifico, iremos abordar as etapas gerais que a maioria
dos planejamentos de comunicacdo seguem. Como ja dito anteriormente, o processo de
planejar é uma atividade bastante complexa, que exige tempo e dedicacdo dos envolvidos.
Para se produzir um plano sélido, é preciso se atentar a todas as etapas que compdem cada

tipo de planejamento, que de forma abrangente, possuem caracteristicas semelhantes.
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Kunsch (2003) nos traz um plano geral das fases que compdem um bom planejamento.
A primeira etapa consiste na identificacdo da realidade situacional. Nesta fase, supGe-se que ja
exista uma delimitacdo do objeto a ser trabalhado no planejamento, e é nesta hora que é
preciso saber qual a real situacdo da organizagdo, definindo se o foco do processo é uma
decisdo, uma necessidade ou um problema. A segunda etapa consiste no levantamento de
informacdes, que serdo todos os dados fornecidos ao pesquisador para que ele va para a
terceira etapa, que é a de analise dos dados e construcdo de um diagndéstico da realidade na
qual o objeto esta inserido.

A quarta fase é a de identificacdo dos publicos envolvidos, que ird definir a quem se
destina 0 que esta sendo planejado, como se caracterizam, quais suas reagdes, entre outras
caracteristicas. A quinta fase consiste na determinacdo de objetivos e metas. Por objetivo,

Kunsch (2003) traz uma definicdo que se aplica ao planejamento:

Objetivos sdo os resultados que pleiteamos alcangar. Para fixa-los, temos de partir
de um diagnostico realista e definir exatamente o que pretendemos fazer,
estabelecendo mesmo as prioridades. Portanto, os objetivos tém de ser realizaveis e
devem servir de referencial para todo o processo de planejamento, tanto na fase de
elaboracdo como na de implantacdo, havendo como que um comprometimento de
guem planeja com quem executa (KUNSCH, 2003, p. 220).

A sexta fase é a de adocgéo de estratégias, que sdo as linhas-mestras que irdo orientar as
acOes. Elas irdo depender dos objetivos que se almejam alcancar, e sempre devem estar
casadas com as politicas e filosofias da organizacdo. A sétima fase é a previsdo de formas
alternativas de a¢ao, que funcionam como um “plano B” caso algo saia de forma inesperada.

A oitava e nona etapas sdo as estabelecimento de acbes necessarias e definicdo de
recursos a serem alocados. Os recursos materiais, humanos e financeiros devem ser definidos
em termos de quantidade, além de haver uma andlise qualitativa de cada recurso para nao
haver surpresas durante o processo. A décima etapa é a fixacdo de técnicas de controle que
permitam verificar e corrigir desvios em tempo habil.

Por fim, a 112 e 122 etapas consistem na implantacdo do planejamento e avaliacdo dos
resultados. Apos se colocar em prética tudo o que foi planejado e efetivando as agdes que
foram delineadas, os resultados devem ser coletados e avaliados. “Por meio da avaliagdo e
possivel comparar os resultados obtidos com o que foi planejado e organizado, a partir de

parametros e indicadores previamente estabelecidos” (KUNSCH, 2003, p. 221).
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2.5.1.1 Plano especifico de comunicacéo interna

No contexto apresentado neste trabalho, optamos por utilizar as etapas do plano
especifico de comunicacao interna, proposto por Tavares (2010). Este plano € indicado para
micro, pequena, média e grande empresa, com objetivos a curto e médio prazo, voltados para
0 publico interno da organizacéo.

A primeira etapa deste plano consiste em relembrar as informagdes sobre o negdcio,
de forma resumida. E nesta parte que iremos acrescentar a missio, visdo, principios, valores, e
outros dados inerentes a organizacdo. A segunda etapa sera a de determinar os objetivos
gerais para a comunicacdo interna, na qual é preciso determinar questdes fundamentais sobre
0 porqué da comunicacdo interna. Isso implica em duas situacBes basicas, que € a
comunicacgdo de rotina, aquela que acontece no dia a dia e que necessita de um plano a curto
prazo. Nesta fase, iremos determinar 0s meios e publicos participantes desta comunicacéo; e a
comunicagdo demandada, que surge de acordo com as necessidades empresariais.

A terceira fase é a de determinar os objetivos especificos para comunicacao, ou seja, 0
enfoque que esta vai ter perante seus publicos. Alguns exemplos sdo a comunicacdo
institucional, de incentivo e motivacdo, de informacéo empresarial, entre outras. A quarta fase

consiste em determinar as formas de comunicacao interna, na qual devem-se:

e Determinar a técnica utilizada (publicidade, propaganda, evento, reunido, etc.);
e Determinar os meios/veiculos de comunicacgdo (house organs, intranet, etc.);

e Determinar as formas de utilizacdo (newsletter, revistas, jornal, etc.);

e Determinar o periodo de utilizacdo das técnicas;

e Justificar todos os itens anteriores;

e No caso de murais, especificar a quantidade e localizacdo (TAVARES, 2010, p. 193).

A quinta fase serd a do plano de acdo, que deve conter as seguintes variaveis: O que
fazer? Como fazer? Onde fazer? Por que fazer? Quem fard? Quando fazer? Ja a sexta etapa ird
determinar as formas de controle e avaliacdo do plano. Nesta fase, € necessario determinar
quais as formas de controle adotadas na comunicacdo interna; quais os indicadores criados
para a avaliacdo da comunicacdo interna; quais pessoas serdo responsaveis pela avaliacdo e

qual o tempo de avaliacdo antes, durante e depois.
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A sétima etapa ird definir o investimento da comunicacao interna, escolhendo o tipo de

investimento da campanha e o orcamento comprometido para a realizacdo deste

planejamento. Por ultimo, a oitava fase consiste nos anexos do plano, que ira conter “qualquer

informacdo, dados, pesquisas, estatisticas etc. Que serem para embasar o plano, inclusive 0s

layouts, roteiros etc. Da campanha. Os mesmos devem possuir no minimo titulo, meio e
formato, além do briefing” (TAVARES, 2010, p. 194). O briefing citado pelo autor consiste

no “conjunto de informagdes que o profissional de comunica¢do/marketing colhe junto ao seu

cliente para dar inicio aos trabalhos referentes a area (TAVARES, 2010, p. 148).

Abaixo, segue uma quadro com um esquema pratico do modelo exposto:

Tabela 1 - Esquema pratico do modelo exposto.

Topicos do Plano

Objetivos

1. Informac®es sobre 0 negdcio de forma resumida

Incluir missdo, visdo, principios e valores.

2. Objetivos gerais para a comunicagao interna

Definir o porqué da comunicacdo interna. A

comunicacdo de rotina e a comunicagdo demandada.

3 Objetivos especificos da comunicacao

Informacdo empresarial, incentivo, motivacdo, etc.

4. Determinar as formas de comunicacéo interna

Técnica?  Meios/veiculos?  Formas?  Periodo?
Justificativas? No caso de murais, especificar a

quantidade e a localizacdo

5. Plano de acdo

O que fazer? Como? Quando? Onde? Por qué? Quem

fard?

6. Formas de controle e avaliacdo

Formas de controle? Indicadores?  Pessoas
responsaveis? Tempo?

7. Investimento de comunicagao

Tipo de investimento? Produgdo? Criacdo? Midia?

Extras ? Or¢amento comprometido?

8. Anexos

Dados e informagdes que embasem o plano.

Fonte: Tavares, 2010, p. 178 (com adaptagdes)
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CAPITULO 3

Cultura popular e cotidiano

Aqui é abordada a relagdo entre cultura popular e seu uso nas organizagdes
contemporaneas. Para este enfoque, utilizaremos os Estudos Culturais Britanicos, que
enxergam a producdo cultural popular como parte integrante da cotidianidade do povo que a
produz. O objetivo é elucidar como o jornal interno pode servir de aporte para a melhoria da
comunicagdo integrada das organizagOes a partir de uma perspectiva que abrange os assuntos
de interesse dos empregados pertencentes ao nivel operacional e com renda média que 0s

enquadra nas classes C e D.

3.1 Vida pessoal x Vida profissional

Na ultima década, o universo empresarial foi tomado por um fenémeno delicado: cada
vez mais o tempo diario dedicado ao trabalho esta aumentando. 1sso acontece ndo sé pelo fato
das pessoas ficarem mais tempo nas organizagdes, mas devido ao avanco das tecnologias
midiaticas, que fazem com que o contato entre as pessoas se dé fora do ambiente de trabalho.
Seja por email, celular ou Whatsapp, 0s executivos parecem ndo se importar com o ténue
limiar que separa a vida pessoal da vida empresarial.

A grande frustracdo dos trabalhadores na sociedade globalizada é o fato de que o
mundo empresarial nunca dorme. Ou seja, ndo importa se a pessoa cumpriu suas oito horas
diarias, os chefes de departamento poderdo solicitar alguma tarefa para este empregado
mesmo se ele estiver em seu horério livre. Essas questfes sdo trazidas por Robbins (2005),
que ressalta que este aumento do trabalho no espaco da vida pessoal traz grande insatisfacdo
para os trabalhadores. Estudos recentes sugerem que os trabalhadores desejam empregos com
mais flexibilidade de horarios para que eles possam compatibilizar melhor seus assuntos
pessoais e profissionais.

Apesar desse aumento da conectividade entre empresa e colaborador gerar mais
produtividade e lucro, essa falta de divisdo entre o trabalho e a vida pessoal acaba gerando

grande insatisfacdo nos empregados das organizacfes. Afinal, € no espago privado cotidiano
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que as pessoas podem compartilhar suas vivéncias, realizar seus hobbys e cumprir tarefas
domésticas que ndo se aplicam ao ambiente organizacional. As novas tecnologias,
imprescindiveis no universo multimidiatico atual, constituem um fator decisivo em qualquer
organizacdo que queira se manter ativa no mercado. Helenice Carvalho (2001) afirma que “o
acesso a tecnologia e a informacdo € hoje considerado importante fator de vantagem
competitiva para as empresas, por possibilitar a agilidade necesséaria as tomadas de decisdes
por parte dos dirigentes das organiza¢des” (CARVALHO, 2001, p. 137).

Apesar de ser um elemento essencial, muitas empresas ndo percebem que a invasao do
espaco privado dos colaboradores por meio de mensagens e ligacdes gera uma insatisfacéo
muitas vezes reprimida, pois geralmente eles ndo dialogam com a diretoria sobre estes fatores
por medo de represélias . Estamos vivenciando uma sociedade que prioriza o tempo produtivo
mais do que o tempo “ocioso” dedicado as atividades cotidianas do ambito privado.

Saber conciliar estes dois momentos na vida do empregado é um dos principais
desafios das empresas contemporaneas brasileiras. Segundo Robbins (2005), o que se percebe
é que as grandes multinacionais norte-americanas estdo entendendo que dar autonomia a seus
empregados, ajuda-los a equilibrar a vida pessoal e profissional e saber lidar com a
temporariedade, ou seja, “aprender a conviver com a flexibilidade, a espontaneidade e a
imprevisibilidade” (ROBBINS, 2005, p. 18) sdo ferramentas necessarias para manter a equipe
na engrenagem que move a organizagao.

Dentro dessa dualidade, nossa atengdo se vira para os fazeres cotidianos populares,
que sdo produzidos no ambito privado e geralmente passam despercebidos na cultura
organizacional das empresas. Nos proximos capitulos serdo apresentadas as dificuldades de
conseguir conciliar as atividades culturais individuais com o ambiente empresarial, movido
por regras de conduta e atitudes comportamentais que devem ser respeitadas no ambiente de
trabalho. Essas dificuldades foram destacadas pelos proprios empregados da empresa

pesquisada.

3.2 Cultura Popular

Para comecar a discussao sobre o popular, é preciso entender um pouco a histéria de
suas formas de producdo, que desde a Revolucdo Francesa sdo vistas com descaso pelos
intelectuais. Os primeiros debates sobre o a cultura popular deram-se com os llustrados na

politica e 0 Romantismo na literatura. Na politica, 0 povo como instancia legitimante do
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governo surge no discurso ilustrado, que traz em seu bojo pensamentos contraditérios em
relacdo ao povo por trazer uma ideia negativa do popular ao passo que sua concepgao ignora
tudo que busque varrer a razdo, como a supersti¢cdo e desordem. Citando Rousseau, Barbero
explica essa contradicdo trazendo o pensamento filoséfico para a discussao:

Uma sociedade moderna ndo é pensavel, segundo Rousseau, se nao é constituida a
partir da “vontade geral”, ¢ essa vontade ¢ por sua vez a que constitui 0 povo como
tal. A racionalidade que inaugura o pensamento ilustrado se condensa inteira nesse
circuito e na contradicdo que encobre: estd contra a tirania em nome da vontade
popular, mas esta contra o povo em nome da razdo. (ROUSSEAU apud BARBERO,
2009, p. 34).

Neste contexto, surgem as categorias “popular” e “erudito”, sendo o popular visto
como algo incompleto, que define o povo por exclusdo tanto da riqueza como na politica e
educacdo. Apesar dessa abordagem negativa em suas primeiras concepg¢des, esta € a primeira
vez que o popular é posto em debate, reconhecendo o povo como produtor de uma cultura que
se difere das publicagcdes académicas e traz caracteristicas essencialmente populares, que sao
divulgadas pelo Romantismo.

O povo, em sua definicdo mais generalizada, sempre produziu uma cultura especifica,
rebaixada a um ponto de vista mercadoldgico ou pragmatico, como ocorreu ao longo das
décadas por estudiosos eruditos. Esses viam essa cultura como algo marginal, externo as
discussoes ditas como “validas™ sobre o “sistema cultural dominante”, termo definido pelos
Estudos Culturais Britanicos e trazido por Willians (1980) e Thompson (2009).

Definir o termo popular é tarefa complexa, visto que existem diversas definicdes
propostas por autores de diferentes areas do conhecimento. Em uma visdo mais geral,
Severino Lucena (2001) traz, em seu artigo apresentado na INTERCOM, uma definicdo mais

geral do termo:

a cultura popular é definida como aquela criada pelo povo e apoiada na concepcédo
de mundo toda especifica, e também da tradi¢do, mas em permanente reelaboracao
mediante a reducdo ao seu contexto das contribuicfes da cultura erudita, porém
mantendo sua identidade. (LUCENA, 2001, p. 3).

Para 0 objetivo deste trabalho, utilizaremos a base tedrica dos Estudos Culturais
Britanicos e Latinos para discutir a relacdo entre povo e meios, chegando até as organizacdes

e seus house organ, produzido por pessoas que se enquadram no contexto aqui abordado.

O modelo dos estudos culturais surgiu na década de 1960 no Birmingham Centre for
Contemporary Cultural Studies, na Inglaterra. Os principais tedricos deste modelo séo
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Richard Hoggart, Raymond Willians, E. P. Thompson e Stuart Hall, e a grande diferenca
desta abordagem da cultura para outras surgidas anteriormente ¢ a nova perspectiva e “as
relagbes existentes entre estrutura social, contexto histérico e acdo dos meios de
comunicac¢ao” (POLITSCHUK, 2003).

Em sua obra, Hall (2009) registrou a grande dificuldade encontrada na definicdo do
termo ‘popular’, que, segundo ele, pode ter diversos significados. A primeira definicdo é
ligada ao senso comum, de ‘mercado’: “popular porque as massas o escutam, compram, léem,
consomem, parecem aprecia-lo imensamente” (HALL, 2009, p. 237). A segunda afirma que
“a cultura popular ¢ todas essas coisas que o ‘povo’ faz ou fez. Esta se aproxima de uma
definicdo antropoldgica do termo: a cultura, os valores, os costumes e mentalidades
(folkways) do povo. Aquilo que define seu ‘modo caracteristico de vida” (HALL, 2009, p.
241). Por serem visOes demasiadamente mercadoldgicas e generalistas, por associarem o0 povo

como uma figura passiva as culturas dominantes impostas, o autor sugere outra definicao:

Essa definicdo considera, em qualquer época, as formas e atividades cujas raizes se
situam nas condicBes sociais e materiais das classes especificas que estiveram
incorporadas nas tradicOes e préaticas populares (...). O essencial em uma definicédo
de cultura popular sio as relagdes que colocam a “cultura popular em uma tenso
continua (de relacionamento, influéncia e antagonismo) com a cultura dominante.
Trata-se de uma concepcdo de cultura que se polariza em torno dessa dialética
cultural. Considera o dominio das formas e atividades culturais como um campo
sempre variavel (HALL, 2009, p. 238 apud BELISARIO, 2013, p. 35).

Segundo  Belisario (2013), esse esforco, traz a vida cotidiana e as praticas
significantes para debate, evitando dividir o campo da comunicacao/cultura/midia em popular
e elite, fazendo com que a cultura seja entendida como espaco de contestacdo e conflito,
dando importancia as especificidades e particularidades culturais dentro de determinado
contexto e tempo histérico. Para Johnson (1999), os Estudos Culturais tém como referéncia “o
esforco para retirar o estudo da cultura do dominio pouco igualitario e democratico das
formas de julgamento e avaliacdo que, plantadas no terreno da alta cultura, lancam um olhar

de condescendéncia para a ndo-cultura de massas” (JOHNSON, 1999, p.20).

3.3 O cotidiano em foco
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Hall (2005) nos traz uma definicdo de cultura que se encaixa bem ao objetivo deste
trabalho. Para o autor, a cultura esté presente nas dindmicas cotidianas, e é elemento essencial

e mais dindmico da mudanca histérica do novo milénio:

A cultura esta presente nas vozes e imagens incorpéreas que nos interpelam das
telas, nos postos de gasolina. Ela € um elemento chave no modo como 0 meio
ambiente doméstico é atrelado, pelo consumo, as tendéncias e modas mundiais. E
trazida para dentro de nossos lares através dos esportes e das revistas esportivas, que
frequentemente vendem uma imagem de intima associagdo ao “lugar” e ao local
através da cultura do futebol contemporaneo. Elas mostram uma curiosa nostalgia
em relagdo a uma “comunidade imaginada”, na verdade, uma nostalgia das culturas
vividas de importantes “locais” que foram profundamente transformadas, sendo
totalmente destruidas pela mudanca econdmica e pelo declinio industrial (HALL,
2005, p. 7).

O cotidiano esta presente no dia a dia da empresa, na cultura e valores de seus
empregados e nas relagdes comunicacionais entre 0s membros da organizacdo. Mas apesar de
ser intrinseca ao ambiente de trabalho, as producfes cotidianas raramente sdo vistas como
ferramentas de representacdo popular, sendo muitas vezes ignoradas ou reprimidas pelas
chefias por ndo se enquadrarem no sistema de regras e valores da organizacao.

A capacidade de uma empresa de incorporar e afirmar valores, crencas e costumes
regionais ou que representem determinados grupos dentro da organizacéo traz um diferencial
para 0 mercado de trabalho, a partir do momento em que o colaboradores encontram no
ambiente empresarial uma cultura que possibilita a manifestacédo de rituais populares. Lucena
(2001) nos mostra que no mundo contemporaneo a imersdo das organizacdes na cultura

popular é caracteristica determinante para o sucesso da empresa:

A sobrevivéncia das organizag@es passa pelo didlogo aberto e relagdes transparentes
entre os seus publicos e com a comunidade onde desenvolve suas agdes. Pesquisa e
estudos na area comportamental mostram que o publico interno das organizacgdes
ndo se satisfa somente com um bom saldrio, ele deseja qualidade de vida no
trabalho, postura ética, participagdo nas decisfes, nos lucros e no capital. A
comunidade quer que a empresa esteja sintonizada com suas potencialidades
culturais em nivel de parcerias contribuindo para a preservacgdo, valorizacdo e
divulgacdo destas (LUCENA, 2001, p. 2).

Barbero (2004; 2009) traz a importancia do cotidiano para debate, mostrando que o
espaco domeéstico ndo é mera repeticdo das forcas de trabalho, e mostra a incapacidade dos

sindicatos e organizagdes de esquerda, que questionam o homem apenas como trabalhador-
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produtor de mercadorias, desconsiderando (e até pondo como obstaculo) o local de fala, os

fazeres cotidianos e 0 consumo como uma aspiragéo a uma vida mais digna:

A cotidianidade, que ndo estd inscrita imediata e diretamente na estrutura produtiva,
é despolitizada e assim considerada irrelevante, insignificante. Mesmo assim, uma
outra realidade nos é descortinada pelos relatos que comecam a contar 0 que
acontece por dentro da vida dos bairros populares, ndo para avaliar, mas para
compreender o funcionamento da sociedade popular (BARBERO, 2009 p. 291).

A partir desta afirmacdo, podemos comecar a entender como 0s meios culturais
populares sofrem preconceito até hoje. Dois séculos apds as primeiras produ¢des massivas, 0S
meios culturais apropriados pelo povo continuam existindo, como o rédio, a televisdo e o
cinema, acessiveis aos ndo-letrados. A televisdo, que recebe atencdo especial por parte do
autor, € repleta de programas voltados para as classes mais baixas, como talk shows,
programas de auditorio e outros géneros que tratam sobre problemas e mazelas da
cotidianidade,causando a proximidade do espectador e causando a emocao, comocao, raiva,
enfim, sentimentos inerentes ao ser humano que sdo aflorados por conta da familiaridade

trazida por esse meio. J& no caso da imprensa:

(...) obviamente s6 estudam a ‘imprensa séria’, e que quando se somam a outra, a
sensacionalista ou marrom, o fazem em termos quase exclusivamente econémicos,
em termos de crescimento das tiragens e de expansao publicitaria. Como falar de
politicas, e menos ainda de cultura, a proposito de jornais que, segundo essas
histérias — ndo sdo mais que negdcio e escandalo, aproveitamento da ignorancia das
baixas paixfes das massas? (BARBERO, 2004, p. 385)

Vivemos em uma sociedade multimidiatica, em que o excesso de informacao tornou-
se fato comum no cotidiano e um problema, pois a quantidade de informacéo é tamanha que
ndo conseguimos compreender o sentido completo de muitos fatos e acontecimentos. Para
Lucena (2001), a cultura organizacional das empresas é constantemente afetada por essas
transformacdes do mundo globalizado, fato que se reflete em seus publicos, que continuam a

manter as caracteristicas de suas préprias vivéncias:

Os publicos que fazem parte desse universo empresarial vivenciam essas
transformagdes, mas continuam a preservar na sua memdria, seus habitos
tradicionais e suas raizes culturais nas diversificadas maneiras do modo de vida.
Essa postura deve ser preocupacdo dos condutores dos processos comunicacionais
na mediacdo de ac¢des que promovam e valorizem o patriménio cultural, garantindo
uma relagdo de credibilidade e respeito com seus publicos (LUCENA, 2001, p. 8).
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Através dos pontos citados acima, percebe-se que o grande desafio das empresas
contemporaneas é a de conseguir trazer as manifestaces culturais cotidianas para dentro do
espaco fisico da organizacdo como ferramenta estratégica para se construir um espaco
integrante no qual os empregados possam se sentir como parte primordial da engrenagem
organizacional.

A partir disso, defende-se a importancia de uma publicagdo que seja representativa do
publico componente do nivel operacional. Um instrumento que va além das paredes da
organizacdo, e traga informacgdes e assuntos relevantes para o segmento, que a cada dia busca
por novas formas de se relacionar com 0 ambiente organizacional, de maneira que os velhos
padrdes entre chefia e empregado seja subvertido a uma relacdo que abra espaco para o
dialogo.

O dialogo é parte integrante da comunicacdo integrada, sobretudo na comunicacéo
interna. Para Sidneia Freitas (2009), “o dialogo ¢ uma pratica de comunicagdo que transforma
0s que nela se envolvem e que, quando as organizacfes comegarem a integrar essa pratica a
suas operagOes serdo alteradas as formas de trabalho do século XXI” (FREITAS, 2009, p
141). Um problema enfrentado pelas empresas é a subverséo desta pratica de comunicacdo em
algo rigido, pois atualmente “as organizagdes defendem o dialogo em seus discursos, mas o
que exigem de seus empregados reflete estruturas de poder de carater nada democratico, que
chegam a impedir a privacidade de seus colaboradores” (FREITAS, 2009, p. 140).

O que se observa na grande maioria dos casos é a desvalorizacdo desta pratica de
comunicacgdo. Ainda segundo Freitas, (2009), a tdo procurada satisfacdo no trabalho encontra
entraves muitas vezes provocados pela falta de um didlogo franco e resisténcia as mudancas

por parte da organizacao:

Vivemos uma crise de significados, que esta relacionada a nosso apego inconsciente
a padrdes de comportamento sociais ultrapassados. Nas organizagdes, resultados e
produtividade sdo cobrancas constantes porque medimos o progresso pelo bem-estar
e pela lucratividade material, mas sabemos o pre¢o que estd sendo pago por isso
(estresse, sociopatias, degradacdo ambiental) (FREITAS, 2009, p. 141).

Para a autora, essa pratica esta baseada em trés pilares fundamentais: a comunicacao,
o desenvolvimento de lideres e a transformacéo da estrutura organizacional.

Em relacdo a comunicacdo, Freitas (2009) se refere a todo discurso verbal e ndo-verbal
praticado entre os membros da empresa. Com isso, estabelecem-se regras, normas e
procedimentos tanto da linguagem falada quanto da escrita. Para a autora, “o lider ¢

competente quando sabe ouvir, principalmente, quando reconhece a constante necessidade de
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aperfeicoamento” (FREITAS, 2009, p. 143), ou seja, ¢ necessario uma pessoa na organizagao
que execute o papel de se adaptar as necessidades de seus seguidores a partir da percepc¢ao do
ambiente no qual estdo inseridos. Por Gltimo, a transformacao da estrutura organizacional esta
ligada a construcdo de relacionamentos, foco em relacionamentos e processos, lideranga
compartilhada, visdo holistica, muitas respostas certas, significado compartilhado e consenso,
colaboracdo, dominio coletivo e alavancagem da diversidade e pensamento sistémico
(FREITAS, 2009, p. 146)

Com base nos pontos apresentados acima, a proposta aqui apresentada é a criacdo de
um canal de didlogo que possua colaboragdo tanto da diretoria quanto dos operarios de nivel
operacional. Com isso, pretende-se construir relacionamentos amistosos entre colaboradores e
chefia, por meio de uma publicacdo que tenha algo em comum com todos. Nesse processo, 0S
assuntos abordados no periddico serdo propostos por aqueles que dificilmente tiveram alguma
participacdo ativa nas decisdes empresariais.

A partir dessa analise, o jornal interno ndo abordard somente assuntos relacionados ao
mundo da empresa. Estes temas estardo presentes sim, porém de forma secundaria. A
inovacdo que buscamos na comunicacgdo é a troca de experiéncias entre os colaboradores por
meio de assuntos que abordem o dia a dia de um empregado de nivel operacional, trazendo os
conceitos de cultura popular para dentro do espaco organizacional. Lucena (2001) cita a
importancia de um espaco organizacional que valorize as manifestagdes populares em sua

cultura:

Os gestores comunicacionais devem na condugdo do processo comunicativo e
cultural dirigirem seus focos para o uso das manifestagBes das culturas populares
como estratégia de comunicacédo efetiva que mais do que uma acédo de apropriacdo
passa a incorporar-se na cultura da empresa (LUCENA, 2001, p. 04).

Desta forma, evidencia-se a necessidade de uma mudanca de paradigmas dentro das
instituicbes modernas para que estas se aproveitem da riqueza e diversidade encontrada nas
manifestacdes populares e a utilize de forma a beneficiar os membros integrantes da
organizacdo. Como resultado, espera-se que esta apropriacdo gere vinculos mais harmoniosos
entre os publicos de interesse, “possibilitando de maneira espontédnea porém organizada, de
possibilitarem que as culturas individuais e grupais se materializem com mais liberdade e
intensidade na gestdo do processo cultural das organizagdes.” (LUCENA, 2001, p. 09).

Nos proximos capitulos, situaremos a empresa vS Seguranca, que apresenta em seu

quadro de colaboradores pessoas que se enquadram na parcela da populacdo que busca por
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representatividade no ambiente organizacional e um aumento dos espacos de producdo e

participacdo das decisdes que os afetam diretamente.
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CAPITULO 4

A empresa Vs Seguranca e a metodologia de analise

Este capitulo traz a histéria da empresa vS Seguranca, sua especificidade, sua
comunicacdo interna. Além disso, apresenta as consideracdes sobre a coleta de dados feita :0
grupo focal realizados junto aos empregados e as entrevistas com a coordenagdo. A
metodologia utilizados na obtencdo de informagdes envolvem a pesquisa exploratéria e a

pesquisa descritiva como mostraremos a seguir.

4.1. A vS Seguranca

A VS Seguranca € uma empresa que oferece produtos e servigos voltados para a
seguranca eletrnica de casas, prédios e condominios. Criada em 1999, o nome VS, escrito
com o “v” minasculo e “S” maitsculo, significa von Sperling, sobrenome dos socios. A
empresa possui uma estrutura familiar, na qual trés irméos dividem a sociedade. Seus servigos
sdo divididos em departamentos, no qual cada area fica responsavel por atividades diversas,
como atendimento ao cliente, atendimento pos-vendas, consultoria, financeiro, informatica,
instalacdo e manutencao.

Segundo o diretor de mercado, Augustus von Sperling, a vS Seguranca esta entre as 10
maiores empresas do ramo de alarme monitorado no Distrito Federal. Os numeros do
segmento na capital impressionam, pois de 1.600 empresas atuantes no segmento de sistemas
eletrobnicos de seguranca, somente 40 empresas aproximadamente estdo registradas e
legalizadas de acordo com a Lei 3.914/2006, que regulariza e estabelece regras para a
prestacdo de servicos referentes a seguranca eletronica no DF, além do registro junto a
Secretaria de Seguranca Publica do Distrito Federal (SSP-DF).

A empresa é filiada a Associacao Brasileira das Empresas de Sistemas Eletrénicos de
Seguranca (ABESE), entidade que disciplina, fiscaliza e normatiza as a¢fes de mercado. Em
Brasilia, a vS Seguranca é certificada pela Secretaria de Seguranca Publica (SSP) e filiada ao
Sindicato das Empresas de Sistemas Eletronicos de Seguranca do Distrito Federal (SIESE),
além de registro no Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia (CREA).

Dentre as atividades desenvolvidas, a vS Seguranca oferece sistemas de alarme com
controle através de senha; monitoramento 24 horas deste sistema; sistema de circuito fechado

de TV Digital, com visualiza¢do das imagens a distancia através da internet; ronda eletrénica,
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que consiste em um bastdo de controle com pontos eletrénicos gerando relatérios com registro
de data e hora; concertina, que consiste em uma barreira de protecdo perimetral; e
rastreamento veicular.

Por se tratar de uma empresa de seguranca, a estrutura fisica de sua central possui
equipamentos que permitem o funcionamento ininterrupto por tempo indeterminado. Assim,
em caso de pane na rede da Companhia Energética de Brasilia (CEB), os geradores
imediatamente entra em funcionamento, impedindo interrupgdo na prestacéo de servico. Além
disso, ha a funcdo dos Inspetores Operacionais, empregados treinados para o0 rapido
atendimento ao cliente quando acionado pela Central de Monitoramento. Este € o
departamento que recebe todos os sinistros, termo utilizado nas situacdes em que um alarme
dispara na casa ou loja de um cliente. Quando ha a incidéncia de um disparo, os veiculos de
apoio exclusivos para este fim posicionam-se estrategicamente em locais diversos proximo a
area na qual o equipamento foi disparado. E importante ressaltar que, caso aja a incidéncia de
um furto, roubo ou sinais de arrombamento no local, a empresa ndo assume a
responsabilidade de intervir na situacdo. Nesses casos, a policia é acionada e as medidas

cabiveis aos 6rgdos publicos de seguranca sdo tomadas sem interferéncia da empresa.

4.1.1 Missao

Proporcionar maior seguranca, consideradas as necessidades especificas de cada

cliente, com eficiéncia, produtos e servigos confiaveis, de forma agil e eficaz.

4.1.2 Valores
Etica / Satisfacgdo / Cooperacdo / Resultados / Responsabilidade sdcio-ambiental.

4.1.3 Organograma
A empresa ndo possui organograma. Por isso, criamos uma proposta com autorizagdo

da diretoria para o presente trabalho:
Obs.: Ndo ha Gerente, Supervisor ou coordenador, sendo assim, os Consultores e

Assistentes Administrativos reportam-se diretamente aos diretores.
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4.1.4 Quadro de empregados

Atualmente, a vS Seguranca conta com 48 empregados, além dos trés diretores socios.
A érea técnica, que relne as areas de manutencdo e instalagdo, conta com 14 empregados,
sendo trés trabalhando ativamente na area de manutencéo e oito na instalagdo, além de outras
trés pessoas que se encontram em treinamento.

Desse quadro, quatro possuem curso técnicos em eletrdnica, um tem ensino superior
incompleto, cinco tém ensino médio completo e um com ensino fundamental completo. Os
salarios desses empregados variam entre R$ 800 e R$ 2.700, sendo que o empregado que
recebe melhor é o coordenador técnico. Ele também é o colaborador com mais tempo de
empresa, (15 anos), ou seja, esta junto a empresa desde sua fundacdo. Os motoristas que
acompanham os servicos de instalagdo e manutencdo estdo atualmente sendo terceirizados
pela empresa, apesar de ainda haver alguns empregados mais antigos que continuam
exercendo essa funcao.

Todos os colaboradores recebem ticket alimentagéo, e tém plano de salde e seguro de
vida, porém, nenhum empregado da area operacional frequentou algum tipo de curso de

seguranca no trabalho exigido ou pago pela empresa.

4.2 Metodologia de analise

A seguir, sera descrito os tipos de pesquisas e analises utilizadas para dar
embasamento ao trabalho. As escolhas por estes tipos de pesquisa basearam-se no tema de

pesquisa e no objetivo final desta monografia.

4.2.1 Pesquisa Exploratéria

Para a primeira parte do trabalho em questdo, nos aprofundamos diversos métodos que
envolvem a pesquisa exploratdria. Para Mattar (2009), esse tipo de pesquisa € utilizada nas
primeiras etapas do trabalho, quando o pesquisador ainda ndo possui conhecimento suficiente
sobre o tema ou problema de pesquisa a ponto de formular hipdteses especificas. O objetivo
principal é o de promover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema de
pesquisa em perspectiva (MATTAR,2009, pg. 7). Por se tratar de uma metodologia muito
utilizada no comeco da pesquisa, ela ajuda a definir o foco e as prioridades do trabalho,
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eliminando possiveis duvidas e auxiliando no desenvolvimento mais especifico do problema
de pesquisa.

Dentro desta classificacdo, a pesquisa exploratdria se utiliza de diferentes e amplos
métodos que permitem o levantamento e obtencdo de dados. Séo eles: levantamentos em
fontes secundarias, levantamentos de experiéncias, estudo de casos selecionados e observacéo
informal. Para o presente trabalho, foi feita a pesquisa bibliogréafica e documental, conforme
destacado na introducdo, Na pesquisa bibliografica, utilizamos autores da éarea de
comunicagdo organizacional, com énfase sobretudo na comunicagéo interna. Para a pesquisa
documental, utilizamos dados da Vs Seguranca como relatérios anuais, sites e dados

fornecidos pela diretoria

. A pesquisa descritiva, com a utilizacdo dos métodos de grupo focal e entrevista, serad

apresentada com mais detalhes a seguir.

4.2.2 Pesquisa Descritiva

Seguindo por um viés diferente da pesquisa exploratéria, a pesquisa descritiva é feita

quando ja se possui um objetivo claro sobre o que sera estudado. Mattar (1996) sinaliza que:

Diferentemente do que ocorre nas pesquisas exploratdrias, a elaboracdo das
questBes de pesquisa pressupbe profundo conhecimento do problema a ser estudado.
O pesquisador precisa saber exatamente 0 que pretende com a pesquisa, ou seja,
guem e (ou) o que deseja medir, quando e onde o fara, como fara e porque devera
fazé-lo (MATTAR, 1996, p. 84).

E nessa classificagdo que se enquadram os métodos quantitativos de coleta de dados,
que se dividem em dois tipos basicos de pesquisa: levantamentos de campos e estudos de
campo. Segundo Mattar (1996), ndo ha uma distingdo precisa entre os dois tipos, porém, a
diferenca basica entre as duas “estd na grande amplitude e pouca profundidade dos
levantamentos de campo e na média profundidade e média amplitude dos estudos de campo”.
Ou seja, usamos o levantamento de campo quando queremos coletar dados representativos da
populacdo de interesse, enquanto no estudo de campo buscamos estudar a fundo algumas
situacOes tipicas.

O estudo de campo se faz presente neste trabalho. Para Lakatos (2001), que usa a
nomenclatura pesquisa de campo, este método se divide em trés grandes grupos: quantitativo-

descritivos, exploratorios e experimentais. A primeira “consistem em investigacdes de
53



pesquisa empirica cuja principal finalidade é o delineamento ou anélise das caracteristicas de
fatos ou fenémenos, a avaliacdo de programas, ou o isolamento de variaveis principais ou
chave” (LAKATOS, 2001, p. 188). Ja o segundo tipo consiste em:

(...) investigagBes de pesquisa empirica cujo objetivo é a formulacéo de questdes ou
de um problema, com ftripla finalidade: desenvolver hipoteses, aumentar a
familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fenémeno, para a realizacio
de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar e clarificar conceitos (LAKATOS,
2001, p. 189).

Por fim, a terceira classificagdo consiste “em investiga¢des de pesquisa empirica cujo
objetivo principal é o teste de hipoteses que dizem respeito a relagbes de tipo causa-efeito”
(LAKATOS, 2001, p. 189).

A entrevista, método utilizado com coordenadores e diretoria, se enquadra na pesquisa
de campo exploratdria, da qual se obtém dados tanto quantitativos quanto qualitativos do
objeto de estudo. Abaixo, seguem a definicdo e andlise das entrevistas realizadas na vS
Seguranga.

O Grupo Focal

Trata-se de um tipo de pesquisa qualitativa antiga, atribuida as ciéncias sociais. Seu
objetivo ¢ “perceber os aspectos valorativos e normativos que sao referéncia de um grupo em
particular. E na verdade uma entrevista coletiva que busca identificar tendéncias.” (COSTA,
Maria Eugénia, 2009, p. 180). Sua aplicacdo possui caracteristicas proprias, ja que o objetivo
deste instrumento é o de compreender, e ndo inferir nem generalizar.

Dentro de uma organizacdo, utiliza-se este método em quatro momentos: na
identificacdo de problemas, no planejamento, na implementacdo e na avaliacdo. Por se tratar
de um método presente em diversas areas do conhecimento, ele pode ser utilizado em
diferentes fases de um projeto, pois ele permite a identificacdo de problemas organizacionais
e seus possiveis motivos, além de sugestfes para sua resolucao.

Antes de se definir o pablico-alvo da pesquisa, é preciso elaborar um roteiro de
perguntas que sera utilizado ao longo da reunido. Em geral, recomenda-se fazer 12 questdes,
da quais as primeiras sejam desestruturadas e permitam abrangéncias das respostas e as
Gltimas sejam mais convergentes e estruturadas. Questdes amplas e gerais devem ser deixadas

para o final da entrevista. As perguntas devem ser estruturadas de forma que questdes de sim
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ou ndo ou que gerem respostas de uma ou duas palavras sejam evitadas, além de questbes
muito longas e complexas, que dificultam seu entendimento e tiram o foco da conversa.

Os participantes de um grupo focal precisam ser definidos de acordo com a
necessidade do pesquisa. Segundo Costa (2009), esses devem possuir niveis socioeconémico,
demograficos e académicos semelhantes, evitando divergéncias de pensamento extremamente
conflitantes entre os participantes, além de possuir alguma caracteristica em comum, como
género, idade, renda mensal, profissao, etc. O moderador, responsavel por conduzir a reunido
e realizar as perguntas, possui a missdo de focalizar o grupo para determinado objetivo,
extraindo ao maximo as informagdes sobre o objeto em que se esta trabalhando. Ele deve agir
da forma mais passiva possivel, ndo demonstrando juizos de valor e opinifes pessoais durante
a reunido. E preciso ter cuidado para ndo induzir a respostas, pois qualquer manifestacio de
parcialidade ¢ suficiente para distor¢édo dos resultados. Deve-se manter um clima descontraido
e informal, e 0 moderador deve perceber quando o grupo comeca a demonstrar sinais de
cansaco ou quando certo assunto ja esta saturado, ndo gerando novas informacgdes.

E importante estimular todos os participantes a interagir na conversa. Geralmente,
alguns voluntarios omitem suas opiniGes por se sentirem desconfortaveis com a situagdo ou
pelo constrangimento ao relatar experiéncias pessoais, por exemplo. E preciso ter a habilidade
de interromper os participantes que monopolizam a entrevista, utilizar-se do siléncio de forma
inteligente, respeitar todas as opinides que forem geradas - mesmo que va contra a opinido

pessoal do pesquisador — e ter cuidado para ndo desviar o tema da pesquisa para outro Vieés.

Grupo Focal na vS Seguranca

O grupo focal realizado na vS Seguranca aconteceu no dia 11 de mar¢o de 2014 na
parte da manha, e teve a participacdo de quatro empregados da area de manutencdo e um
motorista. O tempo de realizacdo foi de uma hora, sendo realizada na propria sede da vS, em
um ambiente externo ao escritorio em mesa redonda. Contamos com o auxilio de um redator
para anotar os gestos e principais falas dos participantes e a pesquisadora como moderadora.
Os nomes foram substituidos para evitar constrangimento. Na sequéncia, apresentamos a

descricdo dos participantes deste grupo:
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Quadro 01 — Participantes do Grupo Focal — 11 de marco de 2014

Arthur Masculino, 29 anos, técnico em manutencdo, formacdo em técnico de
eletronica, 7 anos de empresa, renda média de R$ 1.400.

Bianca Feminino, 28 anos, auxiliar técnico em instalacdo, formagcdo em técnico de
eletronica, 1 més de empresa, renda média de R$ 800.

Carla Feminino, 17 anos, auxiliar técnico em instalacdo, formagdo em técnico de
eletronica, 1 més de empresa, renda média de R$ 800.

Diogo Masculino, 36 anos, assistente técnico em instalagdo, 2° grau completo, 9 anos
de empresa, renda média de R$ 1.400.

Edson Masculino, 53 anos, motorista inspetor, 2° grau completo, 2 anos e meio de

empresa, renda média de R$ 1.000.

Fonte: Elaborado pela autora

No comeco, explicamos o sigilo das informacdes e a razdo da troca de nomes para o
relatorio final. Durante toda a conversa, Diogo, 36, assistente em instalacdo, se mostrou o
mais participativo do grupo, tendo diversos questionamentos sobre a forma na qual se da a
transmiss@o de noticias e mudancas dentro da empresa. Ja Bianca, 28, auxiliar em instalacéo;
e Carla 17, auxiliar em instalacdo, as Unicas mulheres do grupo, ndo demonstraram muito
interesse e foram as que menos participaram. Arthur, 29, técnico em manutencdo; e Edson,
53, motorista, se mostraram interessados, apesar de falarem pouco, mas também trouxeram
guestionamentos importantes a mesa.

Depois de todos se apresentarem, comecamos a rodada de perguntas, questionando
inicialmente como eles percebiam a comunicacdo entre os empregados. Bianca e Carla,
empregadas com menos tempo de empresa, ndo tinham reclamaces a respeito da organizacao
e falaram sobre um grupo que possuem no Whatsapp, aplicativo para smartphone de troca de
mensagens gratuitas. Nesse grupo, encontram-se diversos membros da empresa, além das
areas de manutencao e instalacdo. Segundo elas, nenhum membro da diretoria esta adicionado
a este aplicativo, o que mostra a segregacao do grupo em relacdo a diretoria. 1sso nos mostra o
uso de novas tecnologias digitais na comunicacgdo interna empresarial.

A implementacdo de aplicativos como Whatsapp nos mostram a importancia desses

instrumentos na comunicacdo interna empresarial. Em uma sociedade da informacédo, é
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essencial que as organizacGes tenham formas mais réapidas, eficientes e gratuitas para se
comunicar com seus colaboradores, estejam eles dentro do espaco fisico da empresa ou ndo.

A insercdo de novas tecnologias é fundamental nos relacionamentos organizacionais,
pois “o avango das inovagdes tecnoldgicas que revolucionaram as comunicagdes, permitindo
maior acesso a informagdo e o uso dos seus beneficios” (KUNSCH, 2003, p. 158). Sendo
assim, para que a comunicacdo interna alcance seus objetivos, deve estar relacionada a
“politicas, estratégias, qualidade, conteudo e linguagem, pessoal responsavel e uso das novas
midias com adequagdo das inovagdes tecnologicas” (KUNSCH, 2003, p. 160).

No meio da nossa conversa, 0 participante Arthur afirmou que saiu do grupo, pois 0s
unicos assuntos tratados sdo videos de humor e “piadas sem graga”. Diogo afirmou que a
comunicacdo dentro do trabalho ndo é tdo boa, apesar de ja ter sido pior em épocas anteriores,
a ponto de ndo haver nenhum tipo de relatorio e sem a transmissdo da informacao para 0s
clientes tampouco para os empregados. Atualmente, Diogo observa que ainda falta uma
organizagdo maior por parte dos coordenadores, pois ha casos em que eles se deslocam até a
casa do cliente e este ndo estd ciente da vinda deste empregado. Ele sugere que haja um
contato prévio com o cliente no dia da visita marcada, para diminuir a frequéncia deste tipo de
ocorréncia. Aqui observa-se que os fluxos de comunicagédo tanto horizontais quanto verticais
ndo ocorrem de forma natural dentro da organizacao.

Quando questionados sobre a comunicacgdo entre a diretoria e a area de manutencao,
todos os participantes concordaram que é fraca, 0 que corrobora a nossa observacdo acima.
Diogo, por exemplo, mencionou a troca de equipamentos de instalacdo realizado pela
diretoria, sem o devido preparo dos empregados para trabalhar com esses materiais. Desta
forma, os colaboradores realizam a instalagdo na casa dos clientes sem conhecer 0s novos
equipamentos.

As afirmacdes aqui mostradas nos levam a considerar que os fluxos de comunicacao
que acontecem dentro da empresa ndo sdo eficientes. Percebe-se que, neste caso, a
comunicacdo descendente se faz presente dentro da vS Seguranca de forma ndo planejada,
criando barreiras que impedem que os colaboradores participem ativamente dos assuntos
relacionados a seu local de trabalho. Percebe-se que ha uma espécie de “telefone sem fio”, ou
o popular “radio-corredor” na empresa, onde as informacgdes que partem da diretoria ndo
chegam da forma que deveriam chegar até o chdo de fabrica. Essa situacdo gera estresse e

desmotivacao.
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Arthur faz sua primeira participacdo no grupo, lembrando da época em que entrou na
empresa, ha sete anos. Nesta época, havia um departamento com uma psic6loga, que tinha a
funcdo de escutar os empregados quando estes tinham algum problema ou duvida,
funcionando como uma espécie de mediadora entre a area de manutengdo e a diretoria. Ele
afirma sentir muita falta deste departamento, pois ap0s a saida desta psicéloga o setor de

manutencdo ndo recebeu a atencdo necessaria:

Arthur: “Eu me sinto abandonado naquele setor ali, né? As pessoas ndo se preocupam
com a gente em todos 0s sentidos. Questdo mesmo pessoal, questdo de salario
também. Entdo, assim, a gente fica muito ali. A comunicacdo entre a gente,
manutengdo e instalacdo, eu diria que é razoavel. Ndo é boa mas também ndo é
horrivel. Que a gente se relaciona um pouco, 15 minutos ali no inicio do dia, 15
minutos no final do dia, e é isso ai. Mas, tirando isso, entre a gente e o pessoal do setor
administrativo, ¢ muito pouco. E ‘oi’, ‘tudo bem?’ ‘boa tarde’ e ‘tchau’. E um

mondlogo, na verdade.”

Diogo volta a participar comentando sobre a distancia entre os departamentos:

Diogo: “Antigamente quando uma pessoa era contratada também, essa pessoa era
apresentada para todos os setores. Entdo antigamente, quem fazia isso era o diretor, 0
diretor da area. Hoje em dia vocé simplesmente mal mal. Tem gente aqui dentro que
eu nao sei 0 nome. E ndo é s6 uma nem duas, varias pessoas aqui da area
administrativa eu ndo sei 0 nome. Quando vocé vai ver a pessoa ja foi desligada ou

pediu desligamento e vocé ndo sabe quem ¢ essa pessoa.”

Quando questionado sobre os pontos abordados no debate, Edson diz estar satisfeito
com as informacgdes passadas. Por ser motorista e passar a maior parte do tempo fora da
empresa, todas as demandas necessarias para realizar o servico didrio sdo repassadas sem
maiores problemas.

Carla participa quando questionamos quais 0s meios de comunicacao utilizados pela
diretoria para repassar mudancas e novidades dentro da empresa. Ela explica que ha um mural

com informacdes sobre os dias de reunido e outras novidades, porém Diogo intervém e diz
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que os avisos deste mural sdo colocados em cima da hora, ndo havendo uma prévia para
repassar 0s avisos importantes.

A falta de planejamento na comunicacdo interna é salientada a partir desta fala.
Mesmo com o0 uso de smartphones, instrumento que teoricamente facilita a comunicagéao
rapida, alguns empregados ndo sdo avisados das reunides ou compromissos da semana
justamente por ndo haver uma organizacdo prévia dos meios de comunicacdo disponiveis
dentro da vS. Isso é um fator preocupante, pois se 0s proprios colaboradores ndo sdo avisados
de seus compromissos, a produtividade diminuiu, ja que “a medida que os empregados
passam a ter mais informacGes sobre 0 negocio da empresa, estardo mais motivados a tomar
iniciativas nos processos de producéo de produtos e implementagao de servicos” (TAVARES,
2010, p. 26)

Quando nés voltamos para as duas colaboradoras com menos tempo de casa,
perguntamos qual foi a primeira impressdo que tiveram da empresa em relagdo a comunicacao
entre elas e os diretores. Carla afirma que ndo passa de “bom dia” e “boa tarde”, e é nessa

hora que Edson volta a participar:

Edson: “Agora, em relacdo a diretoria, por exemplo, os diretores na verdade sdo 0s
donos. Realmente eu acho que ndo deve ter uma comunicagdo direta com a gente nao.
Até porgue existe 0s responsaveis por cada setor, né? (...) Eu realmente acho que os
diretores ndo tem essa coisa de ficar com empregado. Eu acho que nédo, né. (...) Até

porque eles tem outras fungdes, né, e conversar com o responsavel de cada setor.”

N&o houve reclamacgdes em relagdo ao coordenador do setor de manutencdo. Ele
inclusive foi elogiado por Bianca e Carla, pois ambas afirmaram que ao chegarem a empresa
tiveram um treinamento feito por ele. Porém, Arthur ressalta que desde sua chegada a sete
anos até hoje houve uma diminuicdo na preocupacdo com 0s novos empregados. Diogo vai

mais além:

Diogo: “Eu vejo uma insatisfagdo muito grande em todas as areas, ndo ¢ s6 na area
técnica. E é algo assim, também, claro, que um dos fatores é a parte financeira
também, s6 que ndo é sO isso. Eu acho que a empresa, que eles tem que tentar

descobrir, né, eu falo de mim, mas eu ndo sei, cada um tem uma situacéo (...) Cada dia
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que passa € mais insatisfacdo, e vocé so vé pessoas indo, né. Entdo a saida, a porta de

saida ta mais larga. A porta de entrada entra dois, sai cinco.”

Quando questionados sobre a fofoca dentro da area de manutencdo, Diogo afirma que
teve uma época que era muito pior, a ponto de um empregado falar mal de outro na frente do
cliente, mas hoje ha uma diminuicdo significativa. Edson ressalta que na sua area ndo ha
nenhum tipo de fofoca, e Bianca e Carla confirmam que ndo presenciaram nenhum assunto
deste tipo entre os colegas de trabalho.

Essa caracteristica mostra um avango na quebra das barreiras de comunicagdo. As
redes de rumores, que concentram os boatos e fofocas, sdo inerentes a qualquer organizacao.
Porém, se ela ndo for controlada de forma a sufocar a opinido dos empregados, acarretando
ndo-ditos, acaba gerando um sério problema interno no qual o fluxo de informagdes ndo se
completa, causando desordem na transmissdo de informacbGes e gerando mal-estar no
ambiente organizacional.

Edson apresentou um ponto interessante quando questionamos 0 que a empresa
precisa fazer para melhorar a comunicacdo. Para 0 motorista, quem precisa melhorar a
comunicacdo sdo 0s proprios empregados, pois se eles buscarem se integrar mais, a
comunicagdo melhora automaticamente. Arthur observa que, pelo lado profissional, € preciso
criar meios como jornal, email, folder, etc. Para ele, ha uma falta de perspectiva profissional e
cursos de capacitacdo por parte da empresa, como por exemplo uma palestra sobre normas de
seguranca, Vvisto que na maioria das vezes eles trabalham em lugares com alto risco de queda e
colisdes.

Por fim, sugerimos a implementacdo de um jornal interno dentro da empresa, com o
diferencial de uma linguagem coloquial e participacdo dos empregados na elaboracdo das
pautas. Todos da mesa se mostraram interessados e deram sugestbes de assuntos que
poderiam ser abordados no periddico. Diogo, por exemplo, disse que esse seria uma Otima
oportunidade para divulgar cursos e pedir a opinido dos empregados sobre novas ferramentas
que serdo utilizadas na empresa, jA que, para ele, ndo ha nenhuma participacdo dos
empregados nesse tipo de decisdo. Essa afirmacdo se reflete na fala de Edson, que comenta
gue os equipamentos de seguranca utilizados na empresa, como as escadas por exemplo, ndo
sdo materiais que devem ser utilizados para este tipo de trabalho e foram adquiridas sem a

opinido dos empregados que se utilizam deste equipamento.
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O grupo se encerra com as sugestdes de conteudo do jornal. Nessa parte, todos
colaboram com alguma sugestéo, entre elas informacdes atuais sobre tecnologia, cursos,
informacdes sobre a empresa, feiras, exposicGes, retorno de clientes com elogios e criticas
construtivas, frases de reflexdo, empregados que estdo entrando e saindo da VS,
aniversariantes do més, café da manha entre os empregados e até reunides religiosas entre 0s

membros.

Entrevista

O método da entrevista também foi utilizado a fim de se obter dados e informacdes
sobre o funcionamento interno da vS Seguranga. Para Duarte (2009), a entrevista em
profundidade consiste em um meétodo qualitativo no qual ndo se procura testar dados
estatisticos ou hipdteses, e sim de disponibilizar os elementos necessarios para compreender

uma situacdo ou problema em que se deseja estudar:

A entrevista em profundidade é uma técnica dindmica e flexivel, Gtil para apreensdo
de uma realidade tanto para tratar quest@es relacionadas ao intimo do entrevistado,
como para descricdo de processos complexos nos quais estd ou esteve envolvido
(DUARTE, 2009, pg. 64).

O grande diferencial desse tipo de método ¢é o levantamento de dados através de uma
perspectiva pessoal, pois cada entrevistado da seu depoimento de forma Unica, fazendo com
que o pesquisador tenha que interpretar a fala e a linguagem corporal do informante — no caso
de uma entrevista pessoal — e as reconstrua no relatorio final de resultados. Além de seu
objetivo principal, Selltiz (1987) cita outros seis objetivos em relacdo a seu conteddo:
averiguacao de ‘“fatos”, determinacdo das opinides sobre os “fatos”, determinacdo de
sentimentos, descoberta de planos de acéo, conduta atual e do passado e motivos conscientes
para opinides, sentimentos, sistemas ou condutas.

Cada autor sugere uma nomenclatura para essa método. Duarte as divide em
entrevistas do tipo aberta, semi-aberta e fechada, sendo que elas se diferem no tipo de
questdes que sdo apresentadas ao entrevistado, podendo ser ndo estruturadas, semi-
estruturadas e estruturadas respectivamente. A entrevista aberta, por exemplo, é extremamente
exploratdria e flexivel, ndo havendo um roteiro de perguntas pré determinado e sim um tema

ou assunto inicial no qual a conversa flui livremente, chegando a um determinado ponto em
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que hd um aprofundamento da questdo. O entrevistador define as respostas seguindo seus
préprios termos a partir de suas percepgdes, experiéncias, conhecimento sobre o assunto, etc.

As questbes semi estruturadas e estruturadas ja possuem uma rigidez maior e um
roteiro de questdes elaborado anteriormente, porém, a entrevista semi aberta se difere por
possuir perguntas baseadas no objeto de estudo e que sdo formuladas de forma que suas
respostas sejam as mais amplas possiveis. Geralmente composta por quatro a sete questoes,
esse tipo de entrevista permite ao entrevistador um controle sobre a ordem em que serdo
abordadas e o aprofundamento de cada topico apresentado, explorando cada resposta dada
pelo entrevistado até partir para a proxima questdo. Por ultimo, as entrevistas fechadas sao
compostas por questdes estruturadas, na qual as perguntas sdo fechadas e iguais para todos os
entrevistados. O principal objetivo dessa entrevista € o de obtencdo de dados exatos e
comparagdo entre as respostas dos entrevistados. Possui um questionario estruturado de
questdes, e pode ser utilizado para complementar outras entrevistas abertas e semi-abertas,
por exemplo.

Lakatos (2001) utiliza outra nomenclatura para diferenciar cada tipo de entrevista.
Para a autora, esse meétodo se divide em entrevista padronizada ou estruturada,
despadronizada ou ndo estruturada e painel, sendo que sua aplicacdo pouco se difere das
apresentadas por Duarte. Ela ainda cita as vantagens e desvantagens de se utilizar essa
abordagem, com a alta flexibilidade do entrevistador de manusear o tema tratado dependendo
de seu objetivo final e sua aplicacdo entre uma fonte analfabeta, por exemplo. Porém, o
método também possui suas limitacbes, como o ndo entendimento do entrevistado das
questdes propostas e a possibilidade do pesquisador ser influenciado, querendo ou nédo, por

fatores externos a pesquisa, como a dialética e porte do entrevistado.

Entrevistas na vS Seguranca

As entrevistas foram realizadas com dois coordenadores de area e o diretor de mercado
da vS Seguranca. Foram do tipo semi-aberta com questdes semi-estruturadas e que seguiam
um roteiro pré elaborado. Para cada cargo, mantivemos algumas perguntas e modificamos
com o passar da entrevista, dependendo das respostas que eram dadas. A entrevista com 0s
coordenadores foram realizadas no dia 10 de marco de 2014, durando cerca de 40 minutos. A
entrevista com diretor de mercado, Augustus von Sperling, foi realizada no dia 06 de maio de

2014 e durou certa de 40 minutos. Todas as transcri¢des estdo nos anexos deste documento.
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As entrevistas com os coordenadores foram coletadas no dia 10 de margo de 2014 e
realizadas com Ricardo Santos de Sousa e Darleando Batista. Ricardo, 37 anos, desempenha o
cargo de coordenador técnico, administrando a area de manutencio. E o empregado mais
antigo da empresa, com 15 anos de vS. Ja Darleandro, com 29 anos, ja trabalha ha 10 anos no
local, e desempenha o cargo de assistente técnico, no qual coordena a area de instalacéo.

O relatdrio de perguntas foi desenvolvido buscando questdes relacionadas as funcbes
exercidas pelos entrevistados e a forma no qual eles se comunicavam com seus subordinados
e como acontece a comunicacao entre diretoria e as areas gerenciadas por eles.

De um modo geral, a diretoria tém consciéncia que a comunicacao interna da empresa
estd sofrendo uma crise gerencial. O diretor de mercado Augustus enfatizou que no Gltimo
ano houveram poucas politicas de comunicacdo voltadas para os empregados de chdo de
fabrica, e que apesar do crescimento de mercado da empresa, o atual quadro de colaboradores
da vS esta desmotivado, pois ndo ha um plano de comunicacdo que 0s ampare e supra suas
necessidades. Os proprios coordenadores entrevistados enfatizaram esta falta de planejamento
na comunicacdo, dando como exemplo diversos problemas pontuais que acontecem
diariamente. Ricardo, um dos empregados mais antigos da empresa, demonstrou grande
desmotivacdo durante a entrevista, com diversas reclamacdes e sem expectativas de melhoria
em sua area.

Apesar do cargo, Ricardo ndo exerce nenhum tipo de atividade voltada a coordenacéo
dos empregados da area de manutencdo, sendo que seu trabalho é voltado somente a parte
técnica. A justificativa dada por ele € que apds a reducdo do quadro de empregados na vS, foi
necessaria a mudanca de fungdes para poder atender a todos os clientes. Essa reducdo,
inclusive, foi um dos fatores que motivou o crescimento da empresa, que passou de 146
empregados para 48. Porém, ndo houve uma reestruturacdo na comunicacgéo interna apos essa
reducéo.

Darleandro ja se mostrou mais otimista em relacdo a empresa. Apesar de ainda relatar
problemas de comunicacdo pontuais, 0 coordenador enfatiza que atualmente a empresa é
muito bem posicionada junto de seus clientes e que ndo ha muitas reclamacdes relacionadas
ao servico realizado pela area que ele coordena. Ele afirmou que a empresa precisa de uma
reestruturacdo no planejamento da comunicagdo interna, pois acontecem muitos problemas
diarios causados pela falta de planejamento, como por exemplo empregados que faltam e ndo

avisam com antecedéncia e falhas de comunicacédo entre os setores.
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Augustus observa que € necessario uma aproximacao diaria com a area de manutencéo
e instalacdo, pois ndo h4d um coordenador que produza relatorios e diagnosticos sobre o
trabalho em campo destes empregados. O préprio diretor afirma que esta area se sente “Orfa”
em relacdo as outras, ja que ndo ha um trabalho em conjunto com o resto da empresa. Duas
medidas foram tomadas pela vS neste ano para tentar melhorar essa situacdo: o uso de
smartphones entre os empregados para disseminar o uso do aplicativo Whatsapp, e o contrato
de um colaborador da area de RH para estruturacdo do organograma da empresa e a possivel
implementacdo de uma politica de Participacdo de Lucros e Resultados (PLR), na qual havera
um estabelecimento de metas por area e bonificacdo dependendo do resultado obtido.Com
isso, o diretor espera aumentar a motivacdo entre os empregados através do estabelecimento
de metas e objetivos a serem cumpridos por eles.

O diretor também afirma a grande desmotivacdo por parte desta area dentro da
empresa, justamente pela falta de estabelecimento de objetivos para a area. Falta um
acompanhamento em campo dessas pessoas, 0 que faz com que 0s empregados ndo se sintam
reconhecidos pelo servico prestado, o que acarreta em um servigco pontual, no qual os
manutencionistas ndo tem o cuidado de analisar todos os pontos que podem causar defeito na
casa dos clientes. Isso gera um retorno frequente ao mesmo local, algo que a diretoria
pretende reduzir até o fim do ano.

As fofocas também foram questionadas nesta entrevista. Augustus afirma que a
empresa ja sofreu bastante com o problema das fofocas, e diz que quem gerou essa situacao
foi a prépria organizacéo, pois até 2011 a empresa tinha um organograma mais verticalizado e
a tomada de medidas de controle da comunicacdo interna gerou um mal estar geral dentro da
vS. Percebendo a ineficiéncia desta abordagem, a empresa adotou m didlogo mais aberto,
aonde as conversas acabam sendo mais formais e pessoais, mas para o diretor o grande
problema da comunicacdo interna da empresa esta na desmotivacdo dos empregados.

Ao contrario do que foi analisado pelo grupo focal, o diretor acredita que ndo existem
problemas em relacdo a participacdo dos colaboradores nas decisbes da empresa, porém, o
grande espacamento entre as reunides realizadas acaba gerando um problema. Para finalizar, o
diretor afirma que o maior desafio dentro da empresa para este ano é retomar o crescimento
gue a empresa ja havia tendo, com a automatiza¢do de processos com a ajuda da tecnologia

com a meta de crescer com vendas e resultados.
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CAPITULO5

Planejamento de Comunicacao Interna

Com base nas informacGes coletadas com participantes do grupo focal e entrevistas
com a diretoria, definimos as estratégias para a comunicacdo interna . Neste capitulo séo
apresentadas as etapas do planejamento de comunicacdo interna que elaboramos para a
empresa, que atualmente passa por dificuldades em manter o quadro de empregados motivado

e bem estruturado.

5.1 A organizagéo
As informacg6es sobre a empresa na qual pretende-se implementar este planejamento é

um dos primeiros passos para iniciar a producdo do plano. Essa etapa € o que Kunsch (2003)
chama de “levantamento de informagdes” e Tavares (2010) chama de “informagdes sobre o
negocio de forma reduzida”, que representa as informacdes gerais da empresa como missao,
visdo e valores, dados que ja foram explicados no capitulo anterior quando descrevemos a

empresa vS Seguranga.

5.2 Analise SWOT

A técnica de analise SWOT foi elaborada pelo norte-americano Albert Humphrey,
durante o desenvolvimento de um projeto de pesquisa na Universidade de Stanford entre as
décadas de 1960 e 1970, usando dados da Fortune 500, uma revista que comp6e um ranking
das maiores empresas americanas. Esta técnica, bastante utilizada no planejamento estratégico
das empresas, tém a funcdo de analisar os pontos fortes (streghts) e pontos fracos
(weaknesses) no ambiente interno da empresa, além de descobrir as oportunidades
(opportunities) e as ameacas (threats) no ambiente externo. Kunsch (2009) salienta a

importancia deste método para a organizacao:

A partir do mapeamento desse estudo do ambiente é que uma organizacdo podera
reavaliar a situacdo e definir sua missdo e visdo, rever seus valores corporativos,
redefinir o negécio, elaborar filosofias e politicas, tracar objetivos, formular
macroestratégias, metas e planos emergenciais, elaborar o orcamento e implantar as
acOes. Essas sdo, em sintese, as etapas principais para se estabelecer e realizar um
planejamento estratégico (KUNSCH, 2009, p. 110).
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Kotler (2000) sinaliza que, na anélise do ambiente externo, é preciso monitorar as
forcas macroambientais  (econdmico-demogréaficas, tecnoldgicas, politico-legais e
socioculturais) e o0s agentes microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores,
fornecedores). “Uma oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar ao
atender as necessidades dos consumidores de um determinado segmento (KOTLER, 2000, p.
98)”. E “uma ameaga ambiental ¢ um desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento
desfavoravel que levaria, na auséncia de uma acdo de marketing defensiva, a deterioracdo das
vendas ou dos lucros” (KOTLER, 2000, p. 99).

J& no ambiente interno, cada empresa avaliar seus pontos fortes e fracos
periodicamente, ndo precisando corrigir todos os pontos fracos, mas se vangloriar dos fortes.

A grande pergunta € se 0 negdcio deve se limitar as oportunidades para as quais tem os
recursos necessarios ou se deve examinar melhores oportunidades, para as quais pode precisar
adquirir ou desenvolver maiores forgas (KOTLER, 2000, p. 101).

Abaixo, a analise SWOT que elaboramos para a vS Seguranca:
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Quadro 2 — Analise SWOT para a vS Seguranga

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Localizacdo privilegiada, na 208 sul, em
frente ao metré

Cartela de clientes fiéis

Melhor produto do mercado: alarmes da

Servicos mais onerosos que o das concorrentes
Avrea de atuacio restrita a poucos locais no DF
A empresa trabalha com nimero de servigos
reduzidos

Brasilia impede que os moradores possuam
um nivel de protecdo maior. Ex: proibicéo
de grades em prédios de areas tombadas

marca DFC, pertencentes ao grupo ¢ Distanciamento entre diretoria e chao de fabrica
canadense Taiko, um dos maiores do e Auséncia de um canal de reclamacdes
segmento de monitoramento de alarmes. o Desmotivacio da area operacional
o |* Produtos registrados na ANATEL o Empregados operacionais sem participagio nas
€ | e Empresaentre as 10 maiores do DF em decisbes da empresa
% monltoramen'Fo_de alarme _ e Site desatualizado
- o Empresa participante da Associacdo e Falta de organograma
{EJ Brasileira das Empresas de Sistemas  Comunicago verticalizada
< Eletronicos de Seguranca (ABESE) e e Empregados com exposicao constante ao perigo
Sindicato das Empresas de Sistemas (assaltos, choques elétricos, riscos de queda)
Eletrénicos de Seguranca do Distrito o Alta rotatividade de empregados
Federal (SIESE) - e Poucos instrumentos de comunicacéo interna
e 15anosno rr_1ercado de Brasilia e Empregados sem treinamento na area de seguranca
e Empresa registrada na SSP e CREA do trabalho
e Quadro de empregados reduzido
e  Ambiente com pouca fofoca
Ameacas Oportunidades
e Maior preocupacdo da populagdo com e Apenas 15% deste segmento é ocupado no mercado
seguranca® e Concorréncia com precos reduzidos
e Aumento do poder aquisitivo das classes C e Aumento do prego dos equipamentos utilizados nos
eD servicos prestados
o | *® Aumento de assaltos a casas e e Tecnologias na area de seguranca eletrénica mudam
- estabelecimentos comerciais em Brasilia’ constantemente
g e No periodo de férias, a procura por servicos | e Periodo de chuvas é mais propicio para defeitos nos
L aumenta, visto que familias saem de casa equipamentos instalados
¥e) para viajar ¢ Violéncia banalizada em Brasilia: As pessoas ndo
<EE e Tombamento de diversos lugares em acreditam nas autoridades pUblicas para a punicao

de infratores, e ndo investem em seguranca
domicilial.

Fonte: Elaborado pela autora

% Fonte: http://vejabrasil.abril.com.br/brasilia/materia/tempo-de-violencia-1576

* Fonte: http://vejabrasil.abril.com.br/brasilia/materia/tempo-de-violencia-1576
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5.2.1 Diagndstico

No contexto da vS Seguranga, diagnosticou-se que a comunicacgdo interna é o elo mais
fraco do mix da comunicacdo empresarial. Em alguns setores, o didlogo entre a diretoria e 0s
empregados é escasso, O que gera, em alguns casos, descontentamento por mudancas
empresariais que ndo buscaram a opinido das pessoas que serdo diretamente afetadas. Por
iSs0, a importancia da comunicacdo integrada se faz presente na articulagdo de melhorias no
didlogo tanto da diretoria quanto dos empregados, 0 que gera satisfacdo, espirito de
participacdo e motivacdo entre os trabalhadores, criando uma imagem positiva que se
estendera a seus clientes.

Os empregados do nivel operacional, situados na area de manutencdo e instalagdo,
fizeram parte do nosso objeto de estudo, e a insatisfacdo dessas reas com a comunicagédo que
acontece dentro da empresa é perceptivel. Além da desmotivacdo, um dos fatores que se fez
mais presente dentro do grupo, a comunicagdo verticalizada gera barreiras e falta de
participacdo dos empregados de chdo de fabrica, que precisam se adaptar as mudancas da
empresa sem um aviso prévio. Por fim, percebeu-se que todas essas reclamacdes ndo eram
repassadas para a diretoria, pois além de ndo haver um canal formal de reclamacdes, o
coordenador ndo assume o papel de porta voz destes colaboradores.

Um dos pontos positivos coletados no diagnostico € a consciéncia da diretoria que €
necessario uma reestruturacdo na comunicacgdo interna, sobretudo na busca de motivacdo dos
empregados das areas operacionais. Com a mudanca de sede, ocorrida em 2011, o ambiente
ficou mais amplo e menos departamentalizado, porém, houve um afastamento da area
operacional que cresceu a cada ano, gerando uma grande desmotivacdo. Uma das medidas a
serem estudadas € a de terceirizacdo de todo o setor, trazendo uma empresa qualificada para
realizar a manutencdo e instalacdo na casa dos clientes.

Do ponto de vista externo, a empresa tem grande potencial de crescimento, visto que
h& uma maior preocupacao com seguranca em Brasilia, além do aumento do poder aquisitivo
das classes C e D. Outro ponto de vantagem para a empresa é o tombamento da cidade, que
impede que moradores instalem grades ou outros dispositivos que prejudiquem visualmente a
cidade, o que faz com que as pessoas procurem pelos servicos de alarme e cameras. Por outro
lado, a banalizacdo da violéncia é uma grande ameaca, pois sem a acdo efetiva dos poderes
publicos, os infratores ndo recebem as devidas punicGes e voltam a cometer 0s mesmos
delitos, fato que faz com que a populacdo nédo invista dinheiro em seguranca domicilial por

acreditar que essa ndo sera uma solucéo eficiente.
68



Dentro da proposta levantada nesse trabalho, pretende-se implementar o jornal interno
nos moldes de um jornal popular na vS Segurancga, procurando a participacdo de seus
empregados na elaboracdo de pautas e informacgfes que estes achem importantes serem

incluidas neste periddico.

5.3 Objetivo

Este planejamento tem por objetivo melhorar a comunicacdo interna da vS Seguranca.

5.3.1 Objetivos especificos

1) Verificar os fluxos de comunicacdo interna na empresa, observando
dificuldades e barreiras;

2) Observar a participacdo dos empregados na elaboracdo de publicacdes
internas.

3) Sugerir a elaboracdo de um Plano de Comunicacdo Interna para a vS

Seguranca

5.4 Meta

Pretende-se melhorar a comunicacdo interna até o segundo semestre de 2015.
As melhorias devem abranger todas as areas da organizacdo e devem-se otimizar 0s

conceitos de motivacao, cultura, cotidiano e valorizacdo do empregado.

5.5 Estratégias

a) Melhoria dos instrumentos de comunicacgdo

- House Organ Vida Segura

Justificativa: Como vimos em Tavares (2010), apesar da importancia deste
instrumento, em geral, 0s jornais internos servem para atender exclusivamente os objetivos da
diretoria, ndo tendo participacdo dos empregados em sua elaboracédo. 1sso acaba sendo motivo

de piada entre os colaboradores.
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Com este instrumento na vS, espera-se 0 aumento do didlogo entre empregados e
diretoria, a diminuicdo de barreiras comunicacionais e o aumento da motivagdo dos

empregados da area operacional.

- Quadro de avisos

Justificativa: Como vimos, apesar deste instrumento ja existir dentro da vS para
difusdo de informacdes referentes a empresa e eventos que irdo acontecer durante a semana,
atualmente ele ndo funciona de forma adequada, havendo reclamacbes de falta de
planejamento por parte dos empregados. Segundo Tavares (2010), um quadro de avisos
eficiente deve ser afixado em local de alto fluxo de pessoas, ser elaborado por um profissional
de comunicacdo, planejado com antecedéncia e haver um trabalho de conscientizacdo para
que todos os empregados para que estes leiam 0s avisos e participem mais deste processo.
(TAVARES, 2010, p. 30).

- Rede social via Smartphones

Justificativa Hoje em dia, praticamente todas as pessoas possuem um celular. Na vS,
ha situacBes que envolvem riscos e que precisam de solugdes rapidas nos locais aonde 0s
clientes sdo atendidos. Duavidas sobre instalacdo e equipamentos, numeros de protocolo e
informacGes sobre enderecos sdo algumas situacdes que precisam do aporte dessa tecnologia
para conseguir repassar uma resposta rapida para clientes e empregados.

Por isso, a implementacdo deste instrumento com tecnologia de mensagens
instantaneas € importante para o desenvolvimento tecnoldgico da comunicacdo interna da
empresa. Com esse aparato, a vS traz um diferencial para o mercado e permite que seus

empregados possam se comunicar de forma rapida e gratuita.

- Caixa Reclame Aqui

Justificativa: Atualmente, a empresa ndo possui nenhum canal de reclamac@es, que
permita o anonimato. Como toda empresa, ha boatos e fofocas que ndo séo tratadas de forma
profissional pela diretoria, e as insatisfacfes mal resolvidas acabam gerando mal-ditos que
contaminam o ambiente. Assim, essa acdo busca amenizar esta situacdo e possibilita o dialogo

entre diretoria e empregados.
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b) Realizacdo de eventos institucionais
- Café da manha com a diretoria

Justificativa: Pela nossa pesquisa, muitos empregados reclamam da falta de contato
com a diretoria. Com 0 objetivo de aproxima-los, este evento busca trazer a informalidade
para dentro da organizacgdo, gerando um momento de descontracdo e comemoragéo.

E uma forma de facilitar o dialogo entre os membros operacionais e staff,

- Aulas de alongamento

Justificativa: Por ser uma funcdo que gera muita ansiedade e stress nos empregados, a
maioria das vezes eles se sentem fatigados ao final do dia. Além disso, verifica-se um alto
grau de auséncias e atrasos em funcéo deste desgaste.

Dessa forma, o objetivo desta acdo é o aumento da qualidade de vida, a reducdo de
problemas de saude causados pelo excesso de trabalho e satisfacdo dos empregados com uma

atividade prazerosa e ao ar livre. Serd distribuida uma camiseta...

c¢) Capacitacdo dos empregados

- Palestras com especialistas na area de seguranca

Justificativa: Uma das reclamacgdes apresentadas no grupo focal é a falta de
capacitacdo para lidar com a &rea de seguranca eletronica. Essa acdo visa um melhor
entendimento da area de seguranca pelos empregados, diminuindo as davidas e dificuldades

destes colaboradores sobre 0 ramo em que atuam.

- Cursos de seguranca no trabalho

Justificativa: A falta de cursos que abordem a seguranca foi uma das principais
reclamacdes diagnosticadas no grupo focal. Apesar de ser uma das maiores empresas do ramo
em Brasilia, os empregados nos falaram que ndo hd nenhum tipo de curso que trate da
seguranca no trabalho. Inclusive, um dos empregados nos relatou que fez o curso por conta
propria. Através desta acdo, pretende-se diminuir a insatisfacdo dos empregados, aumentar a

seguranca no ambiente empresarial e 0 aumento da capacidade produtiva.
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- Cursos de novos equipamentos

Justificativa: Outro ponto levantado no grupo focal foi a falta de capacitagdo em
relagdo aos novos equipamentos implementados dentro da empresa. Essa reclamacdo foi
recorrente no grupo estudado. Desta forma, sugerimos cursos de novos equipamentos, que
permitem o maior entendimento destes produtos de modo que o empregado possa esclarecer
qualquer davida que surgir do cliente final no momento da manutencdo ou instalagdo do

aparelho.

5.6 Plano de Agéo

Esta etapa consiste na elaboracdo de um plano de acdo de curto e médio prazo a ser
implementado na vS Seguranca pelos diretores e profissionais de comunicacdo. O objetivo
principal deste plano é a implementagdo de um house organ no formato de jornal interno.

Além disso, este capitulo apresentara um plano de agéo para cada estratégia proposta.

a) Melhoria dos instrumentos de comunicagdo
- House organ Vida Segura

Com a ajuda dos setores operacionais da empresa, as pautas incluidas no periodico
devem abordar o cotidiano e interesses dos empregados. Apds a producéo do planejamento de
comunicacdo interna e definicdo de custos, deve-se elaborar as pautas e realizar a confeccéo
de um modelo.

O jornal, em formato tabloide, papel de jornal e quatro paginas deve ser distribuido
dentro de todos os setores da organizacdo. Com esta iniciativa, pretende-se diminuir a falta de
comunicacdo entre diretoria e chdo de fabrica, por meio de participacdo ativa das areas menos
entrosadas da organizacdo. E preciso contratar profissionais das areas de comunicacio para a
producdo dos textos e design do jornal, além de um gestor em comunicacdo capaz de
demonstrar os beneficios que esta publicacdo trard para a empresa. A tiragem sera mensal

Mais detalhes desta publicacdo serdo dados ao fim desta sessdo.

- Quadro de avisos

Este instrumento sera modificado de forma com que 0s eventos como reunifes, escala
de empregados, informagdes institucionais, avisos importantes, entre outros, sejam
anunciados com uma semana de antecedéncia. Havera um planejamento semanal com todas as
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informacOes que serdo acrescidas durante a semana, portanto ndo poderdo ser anexadas
informagdes de ultima hora.

Para um maior interesse, este quadro sera atualizado de forma mais atraente, com
design préprio e informativos que tenham as cores da logomarca da empresa (vermelho,
amarelo e preto). Ex: noticias do dia a dia serdo em amarelos; noticias importantes em

vermelho.

- Redes sociais em Smartphones

Este instrumento deve funcionar apenas no horario de trabalho e sera utilizado para
demandas de dltima hora que surgirem no expediente e ddvidas pontuais Além disso, ela
servird como relacionamento com diretoria, entre outros. Assim, espera-se que as reclamacées
referente a falta de comunicagdo entre empregados diminua, pois esta tecnologia permite o

envio e recebimento de mensagens em grande velocidade.

- Caixa Reclame Aqui

Este canal serd produzido em metal e possuird uma abertura em fenda na parte
superior para que os colaboradores possam introduzir suas reclamacées. Apenas o profissional
de comunicacgéo contratado pela empresa podera ter acesso a esse material, que sera recolhido
mensalmente e sera avaliado por ele e pela diretoria em reunido fechada. Assim que forem
definidas as resolucdes para os problemas apresentados, sera realizada uma reunido aberta

para anuncio das novas estratégias adotadas pela diretoria.
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Tabela 2 — Plano de acdo para melhoria dos instrumentos de comunicacéo

O que fazer?

Como?

Quando?

Onde?

Por qué?

Quem fara?

Melhoria dos
instrumentos de
comunicagao:

- House organ

- Quadro de avisos
- Rede sociais em
Smartphones

- Caixa

- House Organ
Papel-jornal, quatro
paginas, com capa
colorida e miolo em
preto e branco no

formato tabléide

- Quadro de avisos
Sera utilizada as
cores da logomarca
(vermelho, amarelo
e preto) conforme

descrito no texto.

- Rede social em
Smartphones
criar grupos de
empregados e
enviar mensagens
instantaneas como

descrito no texto.

- Caixa

Produzida em metal
com uma abertura
em fenda para
introduzir os
relatérios de

reclamacéo

- House Organ
Mensal

- Quadro de avisos

Semanal

- Rede social em
Smartphones
Diario

- Caixa
Mensal

- House organ
Empresas

terceirizadas

- Quadro de avisos
Na propria

empresa.

- Rede social em
Smartphones
Na prépria

empresa.

- Caixa
Na prépria empresa

- House organ
Possibilitar um
espaco de
comunicacdo
para 0s
empregados da

area operacional

- Quadro de
avisos

Atualizar a
comunicacdo
interna na
organizacao

- Rede Social
em
Smartphones
Maior fluidez da

comunicacao.

- Caixa
Resolugéo das
reclamagdes
mais recorrentes

- House organ
Profissionais de
jornalismo e
publicidade e
propaganda
terceirizados ou

consultores.

- Quadro de
avisos
Profissional de
comunicacdo
contratado pela
empresa.

-Rede social em
Smartphones
Os coordenadores
criagdo suas
proprias redes
com seus

empregados.

- Caixa

O material serd
coletado e
avaliado pelo
profissional de

comunicacao

Fonte: TAVARES, Mauricio. 2010, p. 175 (com adaptacdes).
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b) Realizacdo de eventos institucionais

- Café da manha com a diretoria

Esse evento sera realizado na primeira semana de cada més com a presenca de todos

os diretores e colaboradores da empresa. Neste momento, serdo oferecido lanches matinais,

como salgados, doces, sucos e refrigerantes, e o feedback dos empregados sera aferido pelo

profissional de comunicacdo com base em questionarios aplicados aos colaboradores. A cada

trés meses, o diretor fard& uma reunido divulgando os resultados dessa acdo (aumento de

produtividade, quantidade de instalagfes, novos clientes, etc.).

- Alongamento

Uma vez por semana, preferencialmente as sextas-feiras, um especialista em educacéao

fisica ira trazer exercicios que ajudem na concentracdo e diminui¢do do estresse dentro do

ambiente de trabalho. Esta atividade € aberta a todos os empregados que desejarem participar

e serd realizada antes do expediente. Sera distribuida uma camiseta...

Tabela 3 — Plano de acdo para realizacdo de eventos institucionais

O que fazer? Como? Quando? Onde? Por qué? Quem fara?
Eventos - Café damanhd | - Café damanha | - Café da - Café da - Café da manha
institucionais: com a diretoria com a diretoria manha com a manha com a com a diretoria

A empresa Na primeira diretoria diretoria Organizado por um
- Café da manha oferecerd um café | semana de cada Area Diminuir a profissional de
com a diretoria da manha més. operacional distancia entre comunicacdo
conforme diretoria e contratado pela
- Alongamento descrito. - Alongamento - Alongamento | empregados empresa

- Alongamento
Um profissional

de educaco fisica

realizara essa
acdo conforme
descrito.

Todas as sextas-

feiras

Patio externo da

empresa

- Alongamento
Aumentar a
qualidade de
vida dos

colaboradores.

- Alongamento
Realizada por um
profissional de

educacdo fisica

Fonte: TAVARES, Mauricio. 2010, p. 175 (com adaptacdes).
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c¢) Capacitacdo dos empregados
- Palestras com especialistas na area de seguranca

Essa palestra ird abordar assuntos como novos equipamentos do mercado, ética no
trabalho, mercado de seguranca pelo mundo, cases de sucesso, entre outros. Deve acontecer
semestralmente e contar com um especialista na area de seguranca. A palestra serd dada

dentro da organizacdo para grupos de empregados alternadamente.

- Cursos de seguranca no trabalho

Esses cursos trardo explicagdes sobre procedimentos de seguranga, ferramentas
corretas, precaucOes a serem tomadas, entre outros. Devem ser realizados semestralmente ou
sempre que houver a necessidade de reforcar as normas de segurancga dentro do ambiente de

trabalho através de um especialista formado na area de seguranga empresarial.

- Cursos de novos equipamentos

Toda vez que a empresa implementar um novo equipamento em seus Servigos, é
necessario que os empregados das areas técnicas recebam um treinamento adequado que
mostre as caracteristicas do produto, suas vantagens, instrucdes e guia de funcionamento,

instalacdo e manutencao, etc. Este curso deve ser dado pelos proprios coordenadores da area.
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Tabela 4 — Plano de acdo para capacitacdo dos empregados

O que fazer? Como? Quando? Onde? Por qué? Quem fara?
Realizagéo de - Palestras - Palestras - Palestras - Palestras - Palestras
eventos Um especialista | Semestralmente | Realizadas na sala | Maior Especialista na

institucionais:

- Palestras

- Cursos de seguranca

no trabalho

- Cursos de novos

equipamentos

na area de
seguranca dara
esta palestra
conforme

descrito

- Cursos de
seguranca

Um profissional
da éarea dara
este curso
conforme

descrito

- Cursos de
novos
equipamentos
Este curso sera
dados a cada
novo
equipamento
que avS
instaurar na

empresa

- Cursos de
seguranca no
trabalho

Semestralmente

- Cursos de
novos
equipamentos
Sempre que um
novo
equipamento for

adquirido

de reunides da

organizacao

- Cursos de
seguranca no
trabalho
Realizadas na sala
de reunides da

organizacao

- Cursos de novos
equipamentos
Realizadas na sala
de reunides da

organizacao

entendimento da
drea de
seguranga por
parte

empregados

- Cursos de
seguranca no
trabalho
Diminuicéo de
incidentes que
envolvam
seguranga no
trabalho

- Cursos de
Nnovos
equipamentos
Sanar os
problemas
relacionados a
falta de
conhecimento

do equipamento

area de
seguranca

eletronica

- Cursos de
seguranca no
trabalho
Especialista em
seguranca

empresarial

- Cursos de
novos
equipamentos

- Coordenadores
das areas de
manutencado e

instalacdo.

Fonte: TAVARES, Mauricio. 2010, p. 175 (com adaptacdes).

77




5.7 Vida Segura

Como explicado anteriormente, o house organ é o principal instrumento trabalhado dentro
desta pesquisa. Com enfoque nos empregados, este veiculo tem o objetivo de ser um
diferencial dentro da comunicacédo interna da vS Seguranga, possibilitando uma melhoria no
convivio diério entre diretoria e empregados. Por este motivo, esta sessdo ird detalhar as
pautas que serdo abordadas mensalmente neste periodico.

O jornal a ser implementado na vS Seguranca deve contar com algumas sessdes que
abordem assuntos ligados ao cotidiano e informacdes institucionais da empresa. Pensando
nisso, elaboramos algumas editorias que acreditamos ser importantes para a difusdo deste

instrumento dentro da organizagéo:

o Capa

Nessa pagina (que serd a unica colorida), deverd conter,no topo, 0 nome do jornal,
logomarca da empresa, data. Em destaque, o assunto principal abordado no jornal, que varia
de acordo com o més, podendo ser algo relacionado com novos produtos e servigos da
organizacdo quanto eventos de interesse para o publico interno. Na parte inferior, deverdo

conter as manchetes.

e Contra-capa

Expediente

Com a palavra — Essa editoria sera feita pelos empregados. Todo o més, o colaborador
que se habilitar a participar da producéo do periddico podera propor um assunto escolhido por
ele. Trazendo a cotidianidade para dentro da empresa, é importante que essa sessao seja aberta
a todos os tipos de sugestdes, pois esse serd um espaco em que os trabalhadores poderdo se

sentir como uma parte integrante da organizacao.

O que tem de novo? — Essa sessdo, que estard na contra-capa, ira conter as novidades
do mercado de seguranca, como novas tecnologias do mercado, feiras e eventos que tratem
sobre o assunto, palestras que irdo acontecer em Brasilia e dentro da organizacdo, cursos de
especializacdo oferecidos pela empresa, entre outros. O objetivo dessa sessdo € aumentar o

conhecimento dos empregados em relagdo ao mercado em que atuam, possibilitando sua
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capacitacdo e uma aproximagao com a empresa, fazendo com que os colaboradores se sintam

motivados a pesquisar mais sobre o ramo de seguranca eletronica.

Vocé Sabia? — Essa sessdo, que também estara na contra-capa, abordard sobre um
aparelho ou marca especifico, trazendo diversas informacbes sobre sua historia,
funcionamento, vantagens em relacdo a outros produtos, tecnologia utilizada, etc. E
importante que os produtos e marcas tratados nessa sessdo sejam utilizados dentro da
empresa, pois dessa forma, os empregados poderdo entender melhor seus instrumentos de
trabalho, diminuindo as duvidas e dificuldades encontradas pelas &reas operacionais na hora

de ir para a casa do cliente.

Boca no trombone — Essa sessdo, também dedicada aos empregados, ird coletar algumas
reclamacbes dos préprios trabalhadores sobre assuntos gerais, ndo precisando
necessariamente serem relacionadas a empresa. Esse espaco tém o objetivo de mostrar quais
sdo os problemas mais comuns enfrentados no dia a dia dos colaboradores, trazendo um

pouco da realidade vivida por eles fora do espaco empresarial.

e Pagina 3

Matéria Principal — A noticia de capa estard na primeira pagina do jornal e deve
ocupar todo esse espaco. Essa matéria deve ter ligacdo com o mercado de seguranca
eletrnica e a rotina dos trabalhadores, mesclando os dois principais assuntos que serdo
tratados mensalmente por esse veiculo. As pautas podem abordar o dia a dia de um
empregado da area técnica, mostrar se as casas dos empregados possuem sistemas de
seguranca eletrénica, trazer informacGes sobre a quantidade de assaltos e roubos a carros

da capital, entre outros assuntos.

e Péagina4
Perfil — A Gltima pagina sera dedicada ao lazer. Nesta parte, um empregado tera seu
perfil apresentado no jornal, com informacdes sobre idade, tempo de vS, hobbies,

ambicoes, historias de vida e outros temas a serem definidos em reunido de pauta.
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Rapidinhas — Essa parte serd dedicada a noticias frias que aconteceram durante o més.

Podem ser assuntos relacionados a futebol, musica, tecnologia ou outra editoria que tenha tido

destaque na midia durante o més.

Jogos: Por fim, uma sessdo com cruzadinha, palavra cruzada ou jogo dos sete erros sera

anexada ao rodapé da ultima pagina. Com isso, os empregados poderdo se dedicar a alguns

minutos de lazer sem se preocupar com represarias de suas chefias.

5.8 Cronograma

Este cronograma é especifico para o jornal “Vida Segura”, e traz agdes que devem ser

tomadas até o primeiro semestre de 2015, periodo no qual pretende-se haver um feedback dos

empregados sobre a melhoria que este instrumento trouxe a comunicacdo dentro da empresa.

Tabela 5 — Cronograma de acdes

Apresentacdo da proposta
de house organ

Reunides de pauta e
definicdo das matérias a
serem veiculadas na 12
edicao

Jul

Ago

Set

Out

Nov

Dez

1° Semestre/2015

Confecg¢do do jornal interno
(12 vers&o)

Implementacé&o do jornal

Mensuracao de resultados

Deteccéo de falhas

Feedback

Fonte: Elaborado pela autora
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Considerac0es Finais

A dualidade entre vida privada e vida empresarial € um dos grandes dilemas da
sociedade moderna. A tecnologia traz aproximacdo e facilidade na comunicacdo com o0s
empregados, porém, a uma grande parcela dos empresarios ainda ndo consegue tracar um
limite entre as cobrangas diarias e a invasao de privacidade que estas ferramentas propiciam
no ambito privado. O ambiente empresarial ndo é mais 0 mesmo de 30 anos atras, e as pessoas
se véem inseridas em um espaco de constantes mudancas no qual ndo ha mais horarios para se
“bater ponto”, para a vida social, a interacdo. As tecnologias midiaticas ndo permitem um
distanciamento da empresa, priorizando a produtividade e a lucratividade como objetivos e se
esquecendo do espaco social do individuo integrante da organizacdo. E nesta realidade que
buscamos entender como trazer motivacao para aqueles que estdo conectados a empresa 24
horas por dia.

Entrar no universo de uma organizacdo ndo é tarefa facil. Cada pessoa possui uma
historia de vida, uma cultura propria, , um “causo”, um elogio e alguma reclamacdo do
ambiente em que trabalha, algo que ja esperavamos desde o comeco. A cada dia que nos
relacionavamos com os membros da vS Seguranca, percebiamos o0 quanto era necessaria uma
acdo urgente para a melhoria da comunicacéo interna desta pequena empresa familiar.

Apesar da tradicdo e competéncia no ramo de seguranca eletrénica, a vS ndo
conseguiu se desvencilhar dos erros comuns cometidos por organizacdes de todos os portes
no Brasil e preservar a a satisfacdo do publico interno. Quando a instatisfacdo acontece, a
empresa sofre entraves para seu crescimento e os clientes acabam percebendo as mazelas
causadas pela falta de planejamento dentro da instituicéo.

A insatisfacdo no ambiente de trabalho ndo é novidade, na verdade é mais comum do
gue se imagina. Em sua obra, Tavares (2010) reconhece que hd avancos na forma de se
enxergar a comunicacao empresarial por parte de alguns empresarios, porém, a grande
maioria das organizacdes pecam pela falta de importancia dada a este tipo de comunicacdo,
criando discursos ilusionistas sobre acdes desorganizadas e sem planejamento.

Diante deste contexto, situamos como nosso objeto de estudo: a comunicacgédo interna
para uma empresa do ramo de seguranca. Mas antes, para propor um modelo comunicagdo
interna, primeiramente foi preciso analisar o ambiente no qual se encontravam estas pessoas.
Assim, foram realizadas entrevistas e grupos focais com o objetivo de entender como se da a

comunicacgdo e 0s processos de trabalho dentro daquela empresa situada na 208 sul. Sem pré-
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julgamentos, buscamos entender quais 0s principais problemas que a organizacdo enfrenta
atualmente na comunicacdo interna, seus pontos fortes e fracos e a relagcéo da diretoria com
seus colaboradores. Entre tantas surpresas ao longo do processo, uma nos deixou um pouco
mais aliviados: a diretoria tinha plena consciéncia de que o planejamento de comunicagao
interna ndo estava funcionando. Uma caracteristica que mostra que a organizacao ja conhece
suas dificuldades, porém ainda ndo encontrou os meios mais eficientes para sanar seus
problemas.

A partir dessas informacdes, planejamos algumas ac¢des, que incluem a producéo de
um house organ. Nos concentramos em propor estratégias organizacionais que atuem como
mediadoras entre os empregados e diretoria, criando um didlogo que permita sugestdes,
criticas e participacdo dos colaboradores pertencentes ao nivel operacional, composto por
pessoas que se enquadram como “nova classe média” brasileira e que ,a cada dia, buscam
espacos que possam 0s representar tanto na vida pessoal como profissional.

O grande desafio consiste no entanto, em sugerir que 0s proprios empregados
participem ativamente na producdo do conteudo desse periddico, trazendo para todos os
departamentos assuntos que abordem o seu cotidiano e que possam trazer para dentro da
organizacgdo os costumes populares que permeiam o dia a dia destes colaboradores. Com isso,
a empresa se transforma como um todo, pois comeca a contar com a motivacdo e empenho de
todos os setores, algo que atualmente ndo acontece na vS.

Buscamos compreender a forma de producéo da cultura popular foi um dos principais
topicos trabalhados nesta pesquisa, pois € a partir desta definicdo que pretendemos trazer a
empresa de volta aos eixos em termos de comunicacgéo interna. O termo “popular”, complexo
por suas diversas definicBes, é trazido por Hall (2009) como uma cultura que entra em
conflito constante com a cultura dominante, o que exemplifica o incobmodo causado nas
classes elitizadas com uma producéo que ndo faz parte de seu universo.

Os Estudos Culturais Britanicos e Latinos foram a base tedrica para debater essa
cultura marginalizada e trazé-la para dentro do contexto da vS Seguranca, pois esta linha
académica surgida na década de 1960 foi pioneira em enxergar o popular e as préaticas
cotidianas além da esfera econdmica, inserindo-a nas relacdes entre estrutura social, contexto
historico e acdo do meio de comunicacdo. O cotidiano como espaco de producdo, assunto
tratado por Barbero (2003; 2009) foi a principal base para se desenvolver esta proposta, pois é
a partir das vivéncias diarias que estas classes produzem e consomem um contetdo midiatico

e mercadologico que traz em seu bojo a voz das minorias, sejam as lutas por melhores

82



condigdes, seja os talk shows de variedades que tratam dos mais diversos assuntos, seja a
apropriacdo de marcas de grife para seu proprio uso, sejam as novas demandas sociais e
economicas exigidas dentro do espago organizacional.

Para que este periodico se torne realidade, é necessario primeiramente realizar um
planejamento detalhado com objetivos e metas a longo prazo, pois 0 processo de mudanca
comunicacional demanda paciéncia, competéncia e comprometimento. Apo6s o diagnostico,
algumas sugestdes de curto prazo para a empresa conseguir retomar sua produtividade foram
elucidadas, porém nenhuma sugestéo sera efetiva se a diretoria ndo estiver ciente de que seus
empregados s&o a parte mais importante da engrenagem que sustenta a organizac&o. E preciso
que eles sejam valorizados, ouvidos, trazidos de volta para o ambiente que os acolhe todos os
dias e traz o sustento necessario para que desenvolvam suas atividades de forma satisfatoria.

Apesar do amplo espaco fisico pouco departamentado no qual a empresa se localiza,
vimos que os empregados de nivel operacional passam despercebidos pela organizagéo.
Afinal, sdo eles que ficam a maioria do tempo visitando clientes, resolvendo problemas e
instalando produtos que geram o retorno financeiro de seu trabalho, o que traz um
distanciamento fisico inevitavel. Porém, no plano ideologico, essas figuram precisam estar
presentes e serem lembradas por todos, e com este planejamento de comunicacéo
pretendemos finalmente trazer estes colaboradores novamente a superficie.

Dar voz a classes por vezes esquecidas € um caminho natural da democracia, e uma
alternativa importante para o desenvolvimento de uma organizacdo. Com este trabalho,
pretendemos tornar realidade o titulo que iniciou esta monografia, e provar que qualquer
ambiente de trabalho pode ser modificado se houver atitude, planejamento e ac¢des simples,

que trazem a tona a figura mais importante da organizacao: o empregado.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

APENDICE A - Perguntas Grupo Focal

O que vocés acham da comunicagéo entre os empregados?

Vocés que sd0 NOvOsS na empresa, COMO VOCES Se comunicam com 0S Outros
funcionérios?

Para que serve o grupo do Whatsapp?

Vocés acham que a comunicacdo entre a diretoria e 0s funcionarios da manutengéo é
fraca? Em que sentido?

Vocé que € motorista e passa a maior parte do tempo fora, como é a comunicacdo na
sua area?

Como sdo repassadas as mudangas internas na empresa? Ha algum quadro de avisos,
jornal interno, manual de instrugdes?

Voceés que sdo novas na empresa: qual foi a primeira impressao que vocés tiveram da
vS em relacdo a comunicagédo?

O responsavel por vocés é o Darleandro, certo? Ele se comunica bem com vocés? E
ele quem repassa as instrucées do servigo?

Vocés acham que hoje os funcionarios da vS vestem a camisa da empresa?

10) Vocés acham que as fofocas que acontecem dentro da area de vocés atrapalha o

trabalho?

11) Vocés ficam sabendo das mudancgas que acontecem na empresa primeiro pelas fontes

oficiais ou ficam sabendo por vocé mesmos?

12) O que vocés acham que a empresa precisa hoje para melhorar a comunicacao?
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ANEXO A - Entrevista com Augustus von Sperling, diretor de mercado da vS
Seguranca

Nome completo, idade e funcéo
Augustus von Sperling. Diretor de mercado. 59 anos.
Atualmente, qual é o posicionamento da vS no mercado de seguranca de Brasilia?

A vS Seguranca hoje é uma das 10 maiores empresas do segmento na area de alarme
monitorado. E o foco da empresa, alarme monitorado e rastreamento veicular. Esses sdo 0s
dois carros chefes juntamente com o circuito fechado de TV. Uma empresa hoje que foca
determinadas areas ligadas a areas como Plano Piloto, Lago Sul, Lago Norte, a rea mais
meio, aonde tem uma renda per capta maior. Esse € 0 nosso foco dentro de Brasilia nesses

produtos.
Quantos clientes atualmente a vS possui?

Temos ai em termos de alarme monitorado quase 1.800 clientes, e rastreamento tamo com
quase 500 veiculos rastreados. Rastreamento é um segmento novo, a gente td aqui com um
ano e meio desse produto no mercado, e realmente ele vem surpreendendo. E um grande
crescimento que nos tivemos. Mercado de alarmes ja é um mercado mais estavel, e 0 mercado

que vem crescendo € a parte de circuito fechado de TV.

Vocé disse que a area que vocés atendem € a que possui uma populacdo com a renda per

capta maior, vamos dizer, classe média alta?
E, classe média alta sim. Hoje 0 nosso posicionamento € esse.

E vocé acha que Brasilia, para seguranca eletronica, possui um mercado forte para

guem quiser abrir uma empresa nesse segmento?

O mercado ainda tem muita oportunidade para novos empreendedores. E um mercado hoje
que ndo tem nem 15% dele ocupado, entdo é um mercado ainda de muita... esta crescendo
ainda muito. Mas € um mercado também que ja passou da fase de ganhar dinheiro com venda
de produtos, entdo ele tem que estar ligado, linkado a prestacdo de servigos, seja através do
rastreamento, seja atraves do contrato de monitoramento, contrato de manutencéo. Se nédo for

desse jeito, as pessoas vado passar um sufoco. Tem que ter um capital de giro razoavel pra tar

90



se movimentando. E um mercado ainda que passa por uma profissionalizacdo, tem perto de

1.600 empresas com CNPJ cadastradas nos distribuidores.
1.600 aqui em Brasilia?

Exatamente, 1.600 em Brasilia. Isso mapeado pelo SIESE, Sindicato das Empresas de
Sistemas Eletrénicos de Seguranca. Porém, existe uma lei que faz toda a fiscalizacdo que reje
sob o segmento que é a lei 3.914 que fala de empresas que sdo obrigadas a ter registro na
Secretaria de Seguranca Publica e do CREA. Essa lei ela legisla em sobre instalacéo,
manutencdo e monitoramento de sistemas de alarme e cdmeras. Pasmem, 61 empresas SO
cadastradas na secretaria de seguranca publica. Entdo, € um mercado ainda que passa por

muita, precisa se profissionalizar muito ainda. Mas oportunidades tem, e muito.
Como é feita a comunicacéo da diretoria com os demais funcionarios?

No dia a dia, a linguagem tem sido muito através de duas situacdes: o email mesmo, e a outra
é o software de gestdo da empresa. Hoje ele ta, vamos dizer assim, ele ta totalmente
interligado e acaba que vocé recebe informacdes do trabalho de todas as areas. Todas as a¢oes
que sdo feitas pelas diversas pessoas nas suas areas acabam chegando através de informacdes
e numeros dentro da organizacdo. NOs estamos agora com dois estudos. Um, estamos
mudando, foi aprovada em reunido de diretoria, a mudanca do instrumento, que é o celular, o
smartphone, vamos estar implantando o smartphone para todas as pessoas para que a gente
tenha uma comunicacdo mais rapida através de Whatsapp, qualquer meios de comunicacéao
que agilizem e tornem essa informacéo, o contato entre as areas mais democratica, mais facil.
Essa € uma situacdo. Outra, estd sendo feito um estudo, que foi contratada especificamente
uma pessoa para fazer um estudo sobre o RH, trabalhando em organograma, trabalhando em
politica de beneficios aos funcionarios, e uma possivel implantacdo da PLR para distribuicdo

de lucros da empresa e participacdo dos funcionarios na organizacéo.
Essa PLR significa o qué?
Seria, na verdade, é a participacdo dos lucros e resultados dos funcionarios na empresa.

Entéo, todos os funcionarios vao ter participacdo ativa nos lucros, mas isso depende do

trabalho deles ou é algo pré estabelecido?

O que acontece é o seguinte. NOs precisamos estar motivando o grupo de colaboradores da

empresa. Uma das formas é logicamente ter um plano de salario, uma politica salarial que seja
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se ndo a melhor do segmento mas que faca com que as pessoas percebam que € melhor estar
na vS do que outra empresa do sistema de seguranca eletrdnica. Mas isso é muito pouco,
entende? E 0 que a gente nesse momento t4, nos precisamos criar 0s nossos indicadores por
area para que as pessoas tenham ai sim uma meta para se atingir em cada area. Quer dizer, a
manutengdo, zerar o nimero de manutengdes, diminuir o nimero de retorno ao ja cliente
numa manutencdo feita. Na area de vendas, quanto mais vender e menos retorno tiver com
mais qualidade. Na &rea financeira, quanto mais a gente receber. Entdo as metas sdo muito
particularizadas por area, mas a partir do momento que nés implantamos o software de gestdo
no ano passado, nds temos esses numeros, essas informagBes todas caindo no sistema.
Quando elas caem no sistema, elas geram “n” relatorios pra gente. A partir de todas essas
informagdes que chegam, nds conseguimos agora estabelecer indicadores para falar “olha, tua
meta ¢ essa aqui”. Entendeu? E a partir do momento que ele atinge a meta, e ai ndo € por area
apenas, mas a ideia € estabelecer alguma coisa por area e também ao grupo, porque isso € uma
engrenagem. Entdo ndo adianta a area de vendas vender se eu ndo tenho técnico para instalar
ou se eu tenho técnico instalando mal. Ent&o precisa todo mundo perceber que esta no mesmo
barco, que se ele ndo tiver navegavel vai afundar, vai bater, e isso ndo é bom. Entéo, essa é
uma politica que deve gerar uma motivacdo daquele salario extra, de um alcance de metas
para as pessoas saberem eu to aqui, para onde eu quero ir, atingi, ndo atingi. Isso é muito

importante, ter a referéncia, um norte.

Em relacdo a area de manutencdo, h4 uma presenca constante da diretoria com esses

funcionarios?

Olha, hoje nds estamos muito proximos de todos os funcionarios e ao mesmo tempo disante.
O que loucura isso ai. Mas o proximo é hoje a empresa é de alguma forma pequena, uma
empresa que tem entre 40 e 50 funcionarios, uma empresa que vocé consegue chamar as
pessoas pelo nome. SO que quando vocé vai para a ponta, e ai eu to falando estar junto com
eles, acompanhando la no servico do dia a dia la no ramo, ja existe uma distancia muito
grande. Entdo, essas pessoas se sentem Orfds, carentes de perceber o que que eles estdo
fazendo? Isso ai t4 sendo bom, td4 sendo ruim? Como é que ta meu trabalho la fora? Os
coordenadores muitas vezes também estdo botando a mdo na massa e nao conseguem fazer
esse trabalho de campo. Entdo, eu diria que existe um delay muito grande nessa parte, seja na
instalacdo, na propria manutencdo. E vendas também. A empresa precisa melhorar esse

trabalho de estar préximo, de campo, de ponta, para que a gente possa fazer que eles
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percebam que as decisfes que eles estdo tomando no seu dia a dia, elas estdo certas, estdo
erradas, podem ser melhoradas e aonde? Eles hoje estdo meio que soltos. Eu confio neles, eles
confiam na empresa, a empresa ta 14, arca com 0s seus compromissos, mas as pessoas estdo

um pouco a deriva, e isso € muito ruim.
Vocé acha que isso tem uma repercussao no trabalho dessas pessoas?

Tem. Existe uma desmotivacdo muito grande. A percepcdo nossa é que salario ndo é fator
motivador, ele é desmotivador quando esta abaixo. Mas quando ele atinge uma média normal,
as pessoas ndo estdo tendo os tapinhas nas costas, ndo estdo tendo um estabelecimento de
objetivos. “Olha, vocé vai fazer cinco, seis OS’s hoje S6 que seis OS’s hoje elas precisam ser
cumpridas de ponta a ponta, desse jeito, fazer todo o check list no cliente para ndo ter
retorno”. Entdo, como elas ndo percebem ser acompanhadas elas ndo estdo sendo medidas
pelo o que elas estdo fazendo na ponta. A partir do momento que ela fizer aquela OS em um
minuto, cinco minutos, meia hora... Fez a OS? Fez. Valeu, muito obrigado. Amanha toca o
telefone, pode ser o mesmo cliente. E esse tipo de coisa respinga aonde? No cliente final. Ele
também muitas vezes ndo percebe, quando ele estd dentro da sua casa ou no comércio e
acompanha a Ordem de Servico, ele percebe claramente que as coisas estdo sendo muito
pontuais. Eu to indo para resolver o problema do setor “x” da cozinha. Eu vou 14, mexo no
setor da cozinha e vou embora. Pera ai, eu ja olhei placa? T4 adesivado ou ndo ta? O teclado
ta funcionando? Tem cabo solto? Fiz um teste? Ta chegando na Central de Monitoramento?
Entdo, uma coisa muito mais de prevencdo, de acompanhamento um pouco mais completo.
Qual a motivagdao que esse rapaz tem? Ele sai com algumas OS’s, ele sabe que tem aquele
objetivo mas se ndo atingir ou atingir ficou do mesmo tamanho, porque ele nem vai ser
punido nem vai ser agraciado. Essa parte € a parte que nds temos ai um desafio muito grande.

E olha que nos estamos falando de uma equipe até antiga e madura, mas precisa ter o prémio.

Em relacdo ainda a galera da manutencdo. Normalmente eles costumam participar das

decisdes dentro da empresa?

Ai sim, ai eu acredito que ndo tenhamos problemas com isso. O problema sdo os
espacamentos das reunides com relacdo ao que deve ser feito. Mas todas as vezes que foram
implantadas algumas politicas na area de manutencao, por exemplo, foram conversadas com
as pessoas sobre como a gente deve fazer, qual a opinido deles e tal. O problema sdo os

espacamentos, os intervalos das reunides estdo sendo muito grandes entdo a gente ndo corrige
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0 rumo do navio para botar ele nos eixos, e isso ndo tem sido feito com o tempo que deve ser
feito, e isso acaba gerando um problema. Sabemos claramente que a estratégia da empresa, a
politica da empresa como visdo é estabelecer uma manutengdo diferenciada no mercado de
sistemas eletrénicos de seguranca. N&o adianta instalar inclusive se a gente resolver em parte
terceirizar, ndo tem problema. NO6s podemos fazer pré cadastros de empresas como ja
aconteceu, essa empresa vai 14, faz instalacdo dentro dos parametros que a gente definiu. S6
que ele ndo sabe senha, ndo sabe nada ligada a Central, a informacg&o dessa Central, codigos,
entdo td preservado esse lado. SO que quem vai da area de manutencdo € um técnico
experiente com conhecimento, com bagagem, com todo o know how que ele tem. E isso ai € 0
foco nosso, a gente sabe que ndo adianta, a questao de so instalar e ndo ter manutencdo é um
problema. N6s temos hoje o melhor produto do mercado, mundialmente em sistemas de
alarme, e sabemos que é um sistema extreamente robusto e com variancias de sensor, de
equipamentos maravilhosos, s6 que na hora de instalagéo, instalamos bem, ai na manutencéo
podemos melhorar. Estamos fazendo, gracas a Deus, € uma area que a gente sempre se
preocupou, mas pode ser melhorada. Entdo acho que precisamos mellhorar essa aproximacéo

com a equipe.

Vocé acha que ha um distanciamento entre as pessoas que trabalham na area de

manutencao e os outros funcionarios da empresa?

Eles estdo proximos porque aqui recebe a demanda do cliente, seja através da Central de
Monitoramento, seja através do telefone da empresa onde o cliente liga para fazer contato, e
a0 mesmo tempo essas pessoas que recebem essa informacdo, canalizam e estruturam e
entregam para determinados técnicos, determinadas areas. Essa parte estd andando direito, o
problema é que depois na execugio existe simplesmente um pedido. “O, tem mais outra OS,
vai 14”. Nao existe aquela programacao, a discussdo “vou nessa OS ou ndo vou nessa OS”.
Poxa, ai eu ja fui duas vezes, ja fiz isso, ndo adianta eu ir la para fazer a mesma coisa. Se o
cliente ndo autorizou um orcamento que eu propus porque tinha que fazer essa mudanca do
sistema dele que ja mais ta antigo, tem que trocar o cabo. O cliente ndo muda? Eu vou la pra
fazer o0 que? Vou la para fazer a mesma coisa? Entdo essa parte a gente chega a conversar,
mas quando vai pra ponta, € melhor ir Ia resolver o problema de ter ido la do que dar uma
satisfagdo de ter ido do que literamente apertar e falar pro cliente “Olha, aqui ndo tem mais o
que fazer. Ou a gente troca o equipamento, o cabeamento e tal, ou a gente vai ficar com esse

problema ad eternum.” Entdo nessa parte nos precisamos ser mais rigidos, mais duros, e
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mostrar para o cliente que equipamento, cabeamento e instalagdo tem a sua vida Gtil e 0 seu
desgaste, até porque ndo teve tubulacdo na maioria das casas ndo tiveram a tubulagdo
especificas para o sistema de alarme. Essas sdo feitas posteriormente a um projeto e tal, e
acaba que isso vai desgastando, seja através de ficar exposto ao tempo, falta de tubulacdo
oxidacdo de cabo, o préprio sensor ndo tem a manutencdo preventiva, entdo isso vai

comprometendo o bom funcionamento do sistema.

Héa algum canal oficial de reclamacédo aonde os funcionarios podem reclamar das coisas

gue eles acham que né&o estao corretas?

N&o. Isso hd muito tempo atrds teve, ndo tem hoje, e no maximo eles chegam no
departamento pessoal para reclamar de alguma coisa pessoal deles ou de alguma satisfacéo,
alguma angustia que ele esteja tendo. Mas por outro lado ele ndo tem essa liberdade de
chegar. Ele chega, assim, tem a liberdade de falar com o dono e tal, s que a gente sabe que
muitas vezes existe um constrangimento por parte desse profissional, acha que pode ser
penalizado, e é natural ele pensar isso se ndo tiver um canal neutro ou mais democratico e tal.
Ou seja, uma politica ou alguém cuidando de um RH onde a gente saiba que se ele quiser, ele
estd fazendo para construir, ele ndo esta fazendo pra atrapalhar nada. Essa maturidade a
diretoria com certeza ja tem, so que ¢ diferente, um funcionario antigo ele tem liberdade para
falar, e um funcionario novo? Que canal que tem? Nenhum. Ele vai ficar constrangido e ndo
vai falar. Entendeu? Entdo ndo existe uma politica. Se existisse a politica 0 novo ou o antigo
iam botar na mesa como sendo parte integrante para ajudar a empresa porque se ele esta
fazendo a critica ndo tenha duvida que é para melhorar. Ou eu tenho uma explicacdo pruma
situacdo que eu ja passei e ele ndo sabe ou eu vou deixando ele angustiado e isso vai acabar
gerando insatisfacdo, desmotivacdo e tudo mais. Entdo, respondendo, ndo ha um canal e é

muito importante que tenha sim.

Quando eu conversei com eles um dos entrevistados me falou que havia uma psicologa
ha um tempo atras que atendia a essas demandas e que isso ndo existe mais. Essa acao

ndo deu certo?

N&o é isso. O que acontece € o seguinte, nds tinhamos uma empresa comm 146 funcionarios.
146 funcionarios é diferente de 43 funcionarios. Hoje a empresa, hum grande saldo e menos
departamentalizada, com organograma praticamente enxuto, praticamente horizontal, onde

vocé tem a diretoria, um ou outro coordenador e depois o chdo de fabrica, a operacdo em si,
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vocé quebra algumas burocracias, entende, que acabam por uitas vezes atrapalhar. Hoje existe
uma liberdade maior de se conversar e tal. Ela deu certo sim, funcionou muitas vezes de
forma eficaz para empresa e muitas vezes funcionou como um divd mesmo de problemas
pessoais, € ela tava ali também um pouco para isso, que € entender o pessoal da pessoa para
saber se ela ndo estda em condingbes de produzir, e ela conseguir botar o ouvido para poder
ajudar na melhoria da qualidade e satisfacdo pessoal pra pessoa vir a produzir. Mas isso tem a
ver, eu ndo vejo mais essa necessidade de uma psicéloga em funcdo do tamanho da empresa,

mas eu vejo sim a necessidade de alguém trabalhando no RH, trabalhando, conversando...
Mais de um? Porque o Gildo jaé...

O Gildo é muito departamento pessoal, € muito folha de pagamento, ele ndo € uma pessoa,
vamos dizer assim, formada nesse lado de poder estar discutindo em um plano diferente, que
envolva motivacdo e tal, e ele simplesmente é quase que um cumpridor de regras de
departamento pessoal. Eu acho muito pouco, mas é o papel dele hoje e ndo cabe. Alguém que
pense a empresa pelo lado motivacional, que pense a empresa de uma forma diferente, mas
esteja la na ponta e ela ndo é departamento pessoal, entdo ela pode sair, ela pode ir pra campo,
pode ver as angustias da pessoa la na ponta para de repente propor melhorias. Eu acho que
ndo € nem uma pessoa que precise tanto de uma mesa, precisa de uma mesa mas ela pode
vivenciar... ndo ha necessidade de essa pessoa ser full time na empresa, oito horas, ndo vejo
menor sentido nisso, mas quatro horas? Ela pode tirar os dias para sair a campo, acompanhar
uma venda, uma instalacdo, para ver quais sdo as dificuldades que estdo tendo e propor

melhorias para a organizacao.

Entdo vocé acha que essa seria hoje uma das solucdes para esse problema que a vS esta

enfrentando com a falta de comunicacéo?

Sim, uma solucdo € uma dessas, e a outra eu acho que a gente ja tomou a decisdo recente
agora, semana passada, e € muito necessario a gente ter um gestor dentro da empresa que
toque a empresa no seu plano ja de execucgdo, ou seja, onde as pessoas possam perceber nesse
gestor um norte pra ir tocando o dia a dia, conversando com o cliente, orientando as pessoas.
As vezes o Augustus ta fora, ndo ta aqui, as vezes o Bruno que é diretor de rastreamento n3o
estd, o Alexandre que é administrativo e financeiro... mas € o dono, entende? Entdo eu acho

gue um gestor aqui de pista, no dia a dia, um cara que coloque a mdo na massa, converse,
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dialogue, e faca esse papel é muito provavel que ele consiga ouvir o funcionario na sua ponta

e possa trazer melhorias para a organizacao.

Ja houveram problemas relacionados a fofoca, mexerico. J& houve esse tipo de problema

aqui dentro?

Muito. Muito. Isso a gente nunca sabe se continua ou ndo, mas a empresa ela construiu esse
problema. Quando nds tinhamos até 2011 um organograma mais verticalizado, entdo quando
vocé departamentaliza muito, as pessoas deixam de ajudar as outras, serem menos
cooperadoras para as atividades dos outros e ofercer o braco de ajuda e ser mais “isso nao ¢
comigo”. Entdo ele comeca a ter as tarefas muito especificas, e as pessoas acabam se
ajudando menos. Naquela ocasido, nos tinhamos também uma politica muito rigida de
administracdo de pessoas, quase que bateu levou, leite moca. Entdo, assim, é uma situacédo
que foi criando um clima de ambiente mais pesado, e isso fez com que houvesse algumas
atitudes por parte da empresa de radicalizar, de instalar sistemas de controle de comunicagédo
interna onde as pessoas sabiam que elas eram monitoradas, entéo existia uma coisa. Por mais
aberto que era, porque se falava que a gente tinha todas as informacgdes, mas criou-se um
mecanismo de quase que um messenger interno na empresa onde as pessoas ficavam se
falando, entdo foi institucionalizado quase que essa comunicagdo formal dentro da empresa
onde as pessoas tinham essa possibilidade, e isso foi muito negativo porque a0 mesmo tempo
que podia ser um instrumento onde as pessoas nao fossem vigiadas, muitas decisdes foram
tomadas em funcdo do que ali estava escrito nessa comunicagdo interna, gerando um clima de
terror muito ruim. Entdo hoje, esse aspecto estd muito mais bem resolvido, as conversas tem
sido muito mais diretas, pessoais. Se tem alguma ou outra fofoca, a coisa nunca vai terminar
em um lugar, mas um nivel hoje de conversa é muito mais transparente, muito mais aberto. O
problema estd em outro plano, td no plano mesmo da gente ter uma motivacdo das pessoas

estarem aqui, muito mais isso do que em outra coisa, a0 meu ver.
Para vocé, qual é o maior desafio hoje da vS em relacdo a empresa e ao mercado?

NOs estamos reposicionando a vS Seguranca. O desafio ano passado era muito grande de
colocar a empresa no trilho, principalmente em relacdo aos softwares de gestdo da empresa,
nés estadvamos ficando defasados, estavamos com um software que ndo era o especifico do
segmento, atualizamos nosso software de monitoramento, implantamos um software de

circuito fechado de TV fantastico integrado com o sistema de alarme. Alarme dispara, aparece
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a imagem da camera para o operador onde ele possa estar tomando uma decisdo, se tem uma
intrusdo ou ndo no local, entdo essa arte tecnoldgica nés demos o passo ano passado de
preparar o terreno. Agora é muito importante que a gente trabalhe em dois planos, primeiro
botar para funcionar toda essa gama de servigos e produtos que a gente botou pra rodar dentro
da organizacdo e outra €, junto com ele, trabalhar a parte de rastreamento que é um segmento
maravilhoso de controle de logistica e tal, e a outra é descobrir novos produtos através de

feiras e viagens. E muito importante se ndo vocé fica parado.
E dentro da vS?

Retomar o crescimento. NGs estamos hoje, ao longo dos Gltimos dois anos, nds crescemos em
cima de reducdo de quadro de pessoas, de re-trabalhos e crescemos em funcdo de
automatizacdo de processos. Isso ai era natural e tinhamos que fazer. A tecnologia veio e nos
ajudou nisso. N&o tem muita carne pra cortar mais. Entdo nds temos que crescer com vendas e

resultados.
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ANEXO B - Entrevista com Darleandro Alves Batista, responsavel pela area
técnica na vS Seguranca.

Nome completo, idade e quanto tempo trabalha na vS

Meu nome completo, Darleandro Alves Batista, eu tenho, vou fazer agora 10 anos de empresa
e tenho 29 anos.

Vocé cuida de que area aqui?
Eu cuido da area de instalagcdo. Da area técnica.
E o que é a area de instalacdo?

Na area de instalagdo a gente faz toda a parte de cabeamento, instalagdo de equipamentos,
desde a venda do consultor até a implantacdo do sistema de seguranca. A entrega, O

treinamento com o cliente, toda essa area.
E como acontece isso? Primeiro o cliente chega e pede: quero instalar uma camera.

E, geralmente o cliente busca a empresa, a empresa vai passar essa venda ou revenda pro
consultor que vai fazer o atendimento para o cliente, vai na residéncia, vai fazer a vistoria, 0
levantamento do equipamento necessario. E ai vai fechar a venda. Ele fechando a venda ele
traz pra gente, a gente faz um croqui, um projeto basico pra gente e vem pra empresa e a gente
pega essa vistoria, passa para o almoxarifado, ele vai fazer o levantamento do material, vai
separar pros técnicos que vado pegar a parte da manha e ai vai até o local. Algumas vezes o
consultor vai até a abertura do servico. Vai até o cliente pra poder passar pro técnico
realmente o que que é preciso fazer naquele servigo. Em alguns outros casos ndo, ou vai sO
com a vistoria mesmo que o consultor faz ou ele pede pra que eu acompanhe a abertura do
servico. Ai no caso o técnico vai, € uma dupla, geralmente ndo passa de duas pessoas. Em
alguns casos a gente coloca mais de duas pessoas pra poder agilizar um pouco ou entdo
guando tem uma demanda um pouco menor de servico. E ai essa equipe vai ficar na casa do
cliente até a conclusdo do servico. Em alguns casos eles vao instalar e depois fazer o
treinamento entregando pro cliente, em outras etapas eles vdo apenas instalar o equipamento e

vai deixar a entrega pra que eu possa fazer depois.
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Entdo vocé tem contato direto com os clientes.
Tenho.

Entdo a sua parte, digamos, té instalado vocé vai ensinar como funciona o sistema pros

clientes.

Isso mesmo. Foi instalado... se o técnico ndo fez essa parte de treinamento ai fica a
responsabilidade minha pro cliente passar o treinamento do equipamento.

Mas isso é responsabilidade do técnico ou é sua?

Isso é responsabilidade do técnico se o cliente estiver na residéncia ou se tiver a possiblidade
de ele ja fazer aquela entrega. Ele ndo esta no local, ai a responsabilidade passa pra mim.

Quantas OS‘s por dia vocé atende?

Por dia? Geralmente t6 com uma demanda de 5 OS’s por dia.
E essa incidéncia ja foi maior? Esta menor?

Ja foi maior.

Entendi. Mas ai o Ricardo tava me explicando que o quadro hoje esta bem reduzido, né.

E vocé acha que isso atrapalha no nimero de OS’s que estao sendo feitas por dia?
Atrapalha e muito.
Entendi. Na area de instalacdo hoje sdo quantas pessoas?

Hoje na area de instalacdo a gente ta trabalhando com trés equipes. Mas nos estamos com trés

pessoas a mais na area mas sao trés auxiliares.
Essas trés equipes sdo de duas pessoas cada?
Duas pessoas.

Entédo sdo oito pessoas?

Oito pessoas. Mais 0s trés que acabaram de entrar agora, esses dias recentemente e ainda ndo

formaram equipes ainda. Ai ainda tem mais uma equipe pra ser formada ainda.

E como acontece o treinamento dos novos funcionarios?
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O treinamento béasico deles todinho sou eu quem implemento pra eles, quando eles entram na
empresa eu faco a introducdo basica do treinamento depois eles vao pra campo fazer o
treinamento préatico e ai sempre da um tempinho, eu trago eles pra empresa e passo o

treinamento tedrico aqui dentro da empresa.

E acontece de, acontecer falhas na rua? Eles estdo ainda em treinamento e acontece

alguma falha dentro da casa do cliente?
Acontece.
E 0 que acontece com esse técnico?

Nesse caso, quando ele comete alguma falha ele vai me comunicar e eu vou até o local pra
poder fazer a verificagdo do que que ocorreu. Que tipo de falha, se eu posso resolver ou se eu
vou ter que dar um outro procedimento pra ser resolvido, no caso de furar algum cano,
quebrar alguma telha ou algum procedimento assim. Ai a gente tem que buscar ou a pessoa
que tem na empresa que € o Valdinar que faz esse tipo de reparo ou no caso Se nao tiver como

fazer a gente tem que contratar uma pessoa pra que seja solucionado.

Na sua relacdo com os seus funcionarios, ja teve alguma falha de comunicacédo entre

VOCES?

Ja sim. Basicamente isso tem ocorrido ha algum tempo ja. Falha de comunicacdo algumas
vezes 0 técnico esquece de me comunicar alguma falha que ele cometeu ou alguma demanda
que ficou pra outro dia, e também pode acontecer da minha parte também. Algumas vezes eu

deixar passar despercebido e deixar de comunicar alguma coisa que era necessario pra eles.
Entdo a falha de comunicacéo € mais no sentido de esquecimento?

E mais.

O técnico hoje ele comunica pra vocés com antecedéncia?

Ele comunica. Com antecedéncia, geralmente ndo. Geralmente eles comunicam no dia. Em
alguns casos eles me comunicam guando tem algum agendamento, alguma consulta agendada,

alguma coisa nesse sentido eles me comunicam anteriormente.

E h& um quadro de funcionérios, digamos assim, hoje vocé vai pra tal lugar, amanha

vocé vai pra tal lugar ou isso acontece na hora?
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Né&o, eu faco tudo, essa parte dessa planilha com antecedéncia e em alguns casos eu tenho que
mudar no dia. Quando alguém falta, precisa de alguma (...) eu faco a mudanca.

Ent&o é uma planilha semi estruturada?

E. A gente muda essa planilha de tempos em tempos, as duplas.

Na questéo de boatos e fofocas dentro da area técnica. Vocé acha que acontece muito?
Acontece em todo lugar, isso é comum.

Mas vocé acha que chega a atrapalhar o desempenho dos funcionarios?

Em alguns casos sim.

Me dé um exemplo.

Justamente pela falta de comunicagdo. Muitas vezes uma pessoa tem alguma informacéo pra
poder ser passada e ndo transmite. Ai fica, em vez de transmitir pra pessoa que precisa fazer
aquela correcdo, fica espalhando pra um, pra outro. Ai isso muitas vezes atrapalha. Realmente

a informacdo ndo chega pra quem deveria chegar.

E como é que vocé acha que acontece hoje a comunicagdo entre a diretoria e a area

técnica?

Hoje a comunicacdo entre a diretoria e a area técnica td& um pouco distante. Ja esteve mais
proxima, mas hoje eu sou o elo entre essa comunicacao, recebo as informacdes da empresa e
transmito para o técnico. Algumas vezes chega da diretoria e eu ja passo direto para a area

técnica, mas realmente, ultimamente tem falhado.

E as mudancas que acontecem da parte da diretoria, mudancas estruturais, quadro de

funcionarios sdo repassadas por vocé, ndo pela diretoria?

Sé&o repassadas por mim.

E qual vocé acha que é o impacto dessas mudancas nos funcionarios?
Como assim?

Digamos assim, porque néo é a diretoria que chega e fala, vai acontecer isso, iSso € isso.

E vocé que passa. Como os funcionarios recebem essas informagdes?
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Geralmente quando a informag&o chega por mim € até mais facil de ser lidada pelo pessoal da
area técnica. Eles recebem mais essa comunicagdo quando parte da minha pessoa. Geralmente
quando a empresa ja busca através da diretoria, eles ja ndo tem aquela asciduidade de receber

essa informacgdo como um elo positivo. Algumas vezes falha.
Vocé acha ent&o que é recebida com desconfianga?
As vezes sim.

Eu falo que essa é uma empresa em constante crise, porque toda hora tem um sinistro,

uma questéo de roubo, etc. Como vocé acha que a vS hoje lida com a crise?

Hoje eu acho que ela t& lidando, assim, tenta amenizar um pouco essa crise. Mas eu acho que
ela ainda tem muito a melhorar ainda em relagéo a esses termos. Principalmente pela questéo
do funcionamento mesmo. As pessoas realmente se dedicarem a assumir mesmo essa
responsabilidade que ndo é so6 da empresa. Todos que trabalham aqui também tem a mesma

responsabilidade.

Vocé acha que a area técnica hoje veste a camsa da empresa?

Eu acho que sim.

Vocé acha que eles se sentem motivados a trabalhar todo o dia e irem para os clientes?

Agora motivacao ja é uma outra questdo. Hoje tem um pouco mais de desmotivacdo, ja teve

mais motivado.
E vocé acha que essa desmotivacao se da pelo qué?

Justamente pela distdncia entre a empresa e os funcionarios. Essa questdo hoje, alguns
funcionarios ja estdo ha muito tempo na empresa e estdo aguardando muitas vezes servico e

ndo foram ainda. Ent&o isso é o que tem acontecido.
Entdo a desmotivacao acontece mais pela falta de comunica¢do mesmo entre diretoria...

Demais. E quando as noticias chegam... ndo é feito um trabalho periddico anteriormente pra

depois chegar as noticias.

A area técnica possui algum tipo de forma, por exemplo, quadro de aviso, intranet...

existe alguma coisa assim pra... ou é s6 vocé quem passa as informagdes?
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Geralmente sou eu que passo mas a empresa também passa através do Gildo. Algumas

comunicacdes é ele quem faz.
Diretamente para a area técnica?

Diretamente. Assim como ele faz para toda a empresa. E comunicado por email e a gente

comunica via painel, mural.

Entdo vocés tem um mural aonde tem as informac6es? Mas isso é repassado antes de ser

passado para o mural?
Isso.

Vocé que convive com os clientes diariamente, como é que vocé acha que hoje esta a

imagem da vS com os clientes? Qual a imagem da empresa vS aqui em Brasilia?

A vS tem uma imagem muito boa em relagdo aos seus clientes. Em Brasilia a vS é bem

conceituada. O nome dela realmente é bem falado pelos clientes que a gente atende.
Vocé acha que ndo tem muita reclamacao de cliente aqui?

Tem. Isso é comum também, tem reclamacao sim, mas é bem menor do que a satisfacdo do

cliente.
Entéo os clientes normalmente gostam do servigo prestado pela vS?
Geralmente gostam.

Entendi. Como € que vocé chega na casa do cliente e divulga seu trabalho? Como é que

Vvocé mostra o que a vS faz?

A maneira que eu sempre tento introduzir os clientes é de uma maneira bem clara. E feita a
instalacdo, entdo é feito o acompanhamento dessa instalacdo por mim mesmo. Entdo quando
eu chego para poder apresentar pro cliente eu ja chego com a apresentacdo ja feita desde
antes. Anteriormente é estudo esse cliente e cada cliente é um cliente. Entdo cada um a gente

trata de uma maneira diferente.
Entdo ha uma diferenciacdo com cada cliente que vocé vai tratar?

Tem.
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Quiais sdo hoje os clientes mais significativos da vS?
Mais significativos? Os clientes do Lago Sul.
E questao de empresa? Tem alguma importante que a vS atenda?

Empresas importantes hoje temos a ENAFE, temos a Cassi. No caso de mais conceituadas sao

essas duas.

Uma davida, vocés ndo possuem contato direto com a area da Neri, né? Que é a de

sinistro.
Também tem sim.
Ah é? E como é que funciona esse trabalho com a area de sinistro?

Com a area de sinistro a gente geralmente tem o técnico que fica para essa area, que €
responsavel por essa area, mas sempre quando ele ndo pode fazer o atendimento eu também
faco ou o Ricardo também faz. A gente faz a abordagem dessas informacGes através da Neri,
nos somos comunicados através dela que houve sinistro, ai é feito o0 acompanhamento e €
transmitido para a area técnica. Entdo a gente, no caso eu e mais 0 Ricardo, em alguns casos

nos € que tratamos da area de sinistro, juntamente a parte técnica do cliente.
E essa informacao passada da Neri pra vocé, é eficiente?

E eficiente.

Entdo vocé acha que nessa area ndo ha falha de comunicacgao?

N&o. Nessa area ndo.

Uma ultima pergunta: qual sugestdo que vocé daria pra que a comunicacao dentro da

vS melhorasse?

Uma sugestao? A aproximacdo. Aproximacao no dia a dia melhora a comunicacéo.
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ANEXO C - Entrevista com Ricardo Santos de Souza, responsavel pela area de
manutencdo na vS Seguranca.

Eu quero que vocé me fale o seu nome completo e quanto tempo esta na vS.
Ricardo Santos de Souza, 15 anos de vS.

Vocé cuida de que &rea aqui dentro?

Manutencao

E o que significa cuidar da area de manuten¢do?

Muita dor de cabeca. Muito trabalho.

E as suas atividades no dia-a-dia, como sd&o mais ou menos?

Bom, mesma coisa que o técnico. Somente manutencdo. N&o tem nada administrativo, nada,

nada. S6 manutencéo.

Entdo vocé vai na casa dos clientes tambem...

Exatamente. Meu servico € exatamente esse. Somente cliente.

E o que te diferencia entdo dos técnicos pra sua area?

No servico nada. A mesma coisa que eles fazem eu faco também. N&o tem nada de diferente.
Certo, s6 que o salario que vocé recebe é um pouco maior.

Porque antes eu era coordenador, antes eu ndo ficava em cliente, ficava gerenciando a
manutencdo. Mas como a vS ta com o quadro reduzido eu fui pra manutencdo. Agora, mesma

coisa de um técnico.

Entendi. Entdo, normalmente quantas Ordens de Servico, que € 0 que vocés chamam
pra esse tipo de... por exemplo, o cliente chama vocés para cada uma Order de Servico,

certo?
Certo.

Qual a incidéncia diaria de Ordens de Servico que vocé tem que cumprir?

106



Bom, que a gente ndo tem um nivel que vocé tem que cumprir. Geralmente a gente esta

trabalhando desse jeito: O cliente gritou, a gente vai. T4 dessa forma. Geralmente sai 40 OS’s.
Por dia?

Por dia. A gente ta indo atender elas, mas pode ter muito atraso e a gente fica esperando
ligacdo daqui. Quando o cliente t4 nervoso, a gente prioriza ele. Essa é a forma de
atendimento da vS.

Entdo ndo h4a um quadro, digamos assim...

N&o. Nem algo parecido com isso.

Liga e vai?

Sim.

Entdo ndo tem nenhuma pré-organizagéo, digamos assim...
Né&o.

O seu trabalho também inclui acidentes, sinistros... Quando tem uma casa sinistrada

VOCé vai até a casa?
N&o. Isso ja € outra area, outro departamento.

Entendi. Deixa eu te perguntar, vocé se comunica com 0s técnicos diariamente, né? Ja

teve alguma falha de comunicacao entre vocé e os técnicos?
Diariamente.
E qual é a mais comum?

A mais comum é quando eles chegam atrasados ou quando ndo vem. Eles ndo chegam a

comunicar. A gente descobre na hora.
Mas eles possuem algum sistema de comunicacdo da vS?
O celular da empresa.

E eles, mesmo assim, ndo....
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N&o. Comunica depois que ja tarde demais, que a gente ja descobriu que ndo vieram. Eles nao

antecipam... €, vai faltar segunda-feira, ndo liga domingo. Coisa assim.
Entdo vocés tem que remanejar no dia...
Exatamente. Na hora.

Entendi. Eu vejo que é uma empresa, digamos, em constante crise. Porque toda hora
tem um incidente, tem um sinistro, tem uma maquina que nao esta funcionando. Como

vocé acha que a empresa lida com a crise?

Eu acho que ela ndo lida com a crise. Ela deixa rolar para ver o que acontece.
Vocé vé que tem algum plano de comunicacéo dentro da empresa?
Nenhum.

De comunicacao entre os funcionarios?

Nem entre os funcionarios, nem diretoria com funcionarios, nada. Nem algo parecido com

iss0. Nem um prototipo disso existe.
Vocé participa de treinamento de funcionarios?
Né&o.

A comunicacdo ndo verbal da empresa, digamos, 0s sinais que as pessoas... comunicacao
néo verbal eu digo, quando vocé percebe que a pessoa esta triste, feliz, esse tipo de coisa.
Eu achava que isso era uma coisa da area técnica porque, constantemente é “vai la
agora”. Vocé acha que os funcionidrios dessa drea, eles estdo satisfeitos com a

comunicacdo que acontece entre eles?
Nao.

E vocé que trabalha diariamente com eles, o que vocé acha que é, um método que

poderia ser implantado para a comunica¢do melhorar?
Renovar o quadro.

Entdo, atualmente, as pessoas que estdo dentro da area de manutencdo, vocé acha que

nao € o melhor quadro que a vS poderia ter?
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E o melhor quadro que a vS poderia ter, mas aqui eles ndo sio aproveitados da melhor forma.
E mais uma questdo pessoal e de amizade, eu preferia que eles estivessem fora daqui,

arrumando um emprego melhor que eles conseguem. Aqui ja ndo funciona, a vS.
Entéo vocé acha que eles ndo estéo satisfeitos?

Eles ndo estdo satisfeitos. A Unica maneira de resolver é demitindo todo mundo e contratar
todos funcionarios novos. Sem vicios dos funcionérios antigos. Ndo adianta vocé mudar

alguma coisa que o pessoal sempre coloca o pé atréas.

Entdo vocé acha que os funciondrios contratados aqui € mais por questdo de amizade do

gue profissionalismo?

E. Exatamente. Aqui ja ta tdo desgastada a relacio que ndo adianta fazer nada que n&o

funcionaria. Entre os funcionarios.

Tem funcionario aqui que t4 ha muito tempo dentro da vS mas ndo por conta do

profissionalismo e sim pelos relacionamentos?
Né&o.

Nao existe ninguém assim?

Né&o.

Mas jéa existiu?

Ja existiu.

Entdo hoje, a politica da empresa esta ficando diferente? Em relacdo a contratacéo de

funcionarios?

Esta.

E isso mostrou alguma melhora significativa?
Nao.

Entédo continua...

Continua do mesmo jeito. Aqui a Unica maneira € eliminar todo mundo e comecar tudo de

novo, do zero.
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Vocé possui um contato direto com os clientes. Como vocé divulga o trabalho da vS para

eles?

N&o é divulgado. A prépria vS ja faz isso, prestando um péssimo servico.

Ok, entdo vocé acha que a comunicacao com o cliente néo é boa.

N&o.

Quais vocé acha que séo as falhas nessa questdo de comunica¢éo com o cliente?

Simplesmente muitos clientes ja chegaram pra mim e relataram que a vS, bom é questdo de
cliente com vS, certo? E a palavra que eu tenho do cliente, ndo escuto o outro lado. Entfo néo
tenho como afirmar. Mas muitos clientes falam que algumas mudancas da vS acontecem sem
ser comunicadas a ele, eles simplesmente chegam e mudam. Questdes minimas de contrato,
fazem algumas alteracdes e ndo é comunicado ao cliente. A gente ja chega impondo a
mudanca e eles reclamam muito disso. Segundo eles, eles ndo receberam o aviso prévio ou se
em alguma mudanca eles concordam ou ndo. Se ndo concordar, pode cancelar e ir para outra

empresa, romper contrato. N&o, s6 chega impondo a mudanca, segundo o cliente.

Certo. Quais sdo os clientes mais significativos hoje que vocé ja trabalhou aqui na vS?

Empresarial, eu digo.

Significativo? Ndo tenho com precisdo essa informacdo, muitos clientes que eu vou eu nao sei
a funcdo deles. A gente ja vai em casa de deputados, grandes empresarios, renomados. Mas
ndo sei exatamente em que area eles atuam. Porque é uma questdo que a gente nao chega
buscando informacéo do que o cliente faz, mas pelo estilo da casa, tudo, a gente sabe que séo

ricos.

Entendi. Outra coisa, vocé acha que acontece, na area técnica principalmente, muita

guestdo de fofoca, de boato.

Vish. Demais. Essa é a comunicacdo que funciona na vs.

Vocé acha que a diretoria faz algo pra, pelo menos cessar esse tipo de fofoca, boato?
Né&o.

Mas, logico, todo mundo lida com fofoca, mas vocé acha que, no nivel hoje que se

encontra, atrapalha o servigo?
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N&o. A maioria dessas sdo passantes, mas sao insignificativas.
Entéo vocé acha que nenhuma pessoa se sente prejudicada por causa das fofocas?

N&o. Néo, até entdo, de se abrir com a gente, mas em termos de trabalho normal é tranquilo.
As vezes da uma divergéncia, as vezes trabalha com dupla, né. Entre funcionério e outro da
uma briguinha, uma divergéncia, mas é como casal. As vezes desentende, mas depois volta ao

normal.

E a comunicacdo entre a diretoria e os trabalhadores? Diretoria aqui dentro da vS. Ela

acontece?
Raramente. N&o da forma adequada. Quando acontece, ndo é da forma adequada.
E qual é a forma que acontece?

Simplesmente os funcionarios da vS ndo participam de nenhuma mudanca. E a mesma coisa
que o cliente, s6 chega e (...). Ndo que a gente vai ter alguma influéncia nas nossas decisdes,
assim, da diretoria, porque eles estudam tudo e impdem as decisdes. Mas ja chega pra gente e

pronto, as vezes € um baque.

Essas mudancas que acontecem, que a diretoria faz, qual é a repercusséo dela dentro da

area de instalacdo? Como é que as pessoas recebem essas mudancas?

Né&o recebe de forma... é aquela questdo que eu ja abordei, porque ta tdo desgastada a relagédo
que até uma simples melhoria que a diretoria tenta impor para os proprios funcionarios, eles

vé com desconfianca. N&o € bem aceito.

Entendi. Entdo qualquer, ou essas informacgdes de mudanca ja chega na area técnica

com desconfian¢a?
E, j& chega com desconfianca.
Entdo eles ndo tem certeza...

N&o, e ja comeca aquelas fofoquinhas, ah esse aqui ta fazendo isso por causa disso, ai tipo

contamina os funcionarios novos.

A rotatividade da vS é muito alta?

111



Em relagdo ao nimero de pessoas € altissima, considerando que o nimero total de pessoas na

vS Seguranca é muito alto.

Qual é a pessoa mais antiga da area técnica? Quando tempo que essa pessoa esta, sabe?
Tem uns funcionarios com cinco, sete anos, nove anos.

Atualmente, quantas pessoas estao trabalhando na area técnica?

Da manutencdo, trés.

Trés pessoas na manutencédo? Vocé acha pouco esse contingente ou vocé acha que supre

todas as necessidades?
Pouquissimo.

Quantos vocé acha que deveria ter na area de instalacdo? Essa € a area de manutencao,

né? Que vocé falou.
Isso. Pelo menos o dobro.

Engracado, porque eu vejo essa galera que fica na copa e eu acho que é todo mundo da

manutencdo. Entao, so trés pessoas sdo. E as outras pessoas, elas fazem o que?
Sé&o da instalagéo.
Vocé pode me falar a diferenca de manutencéo de instalacéo?

Instalacdo € quando vocé pega o servico do zero. Vocé que ta fazendo. Manutengdo é quando
0 servico existe e ja deu, td& com problema, e a gente tem que solucionar o problema. O

sistema que existe. A instalacao vai comecar do zero.
Entédo vocé lida com os problemas?
Com os problemas.

Agora, uma ultima pergunta: Pra vocé, o que que vocé acha... pra vocé, né, no seu dia a
dia. O que deveria melhorar na sua area para que as pessoas se sintam felizes em

trabalhar na vS Seguranca? Vestir a camisa da empresa?

Principalmente conhecimento. N&o s6 dos equipamentos mas como da empresa.
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Entdo vocé acha que ndo é repassado a histdria da vS, o objetivo da vS, as metas...
N&o é repassado.
As pessoas ja chegam aqui e ja fazem o servico?

Ja fazem o servico. Ja vai executar o servigo. J& sai com um técnico mais experiente e ja vai

aprendendo, ja vai executando o servico.
Ent&o eles ndo tem treinamento, pré-treinamento. Eles aprendem na rua.

Hoje em dia aprende na rua, depois que comeca a dar problemas na rua que a gente tenta fazer

um pré treinamento.
S0 quando tem uma crise, digamos assim, com o funcionario que tem treinamento?

A gente tenta fazer um treinamento, mas nem sempre a gente consegue, devido ao quadro

reduzido. (...) com clientes tem que ir todo mundo pra rua.
Tem que ir direto, né?

Tem que ir direto. Falta muito treinamento e conhecimento pro pessoal também, pra passar

pra eles.
Hoje em dia, tem alguém que faca esse treinamento?

Teria o Darleandro, mas devido ao quadro reduzido também ele t& muito na rua e muito sem

tempo.

E vocé ndo cuida dessa area de treinamento

De jeito nenhum. N&o tenho nem condicGes pra isso.
Até porque vocé ndo tem uma base pra...

Eu até entendo. Hoje em dia a gente falta muito tempo pra fazer um servigo adequado. Entéo

0 servico ta muito precario por falta de tempo.

E vem c4, vocé trabalha no seu horario normal de oito da manha as seis da tarde ou o

horéario se extende dependendo das demandas?
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Trabalho de oito as dezoito mas o horario de assistente mas eu ndo, acontega 0 que acontecer
eu ndo deixo extender o horario. Se o cliente quer cancelar tudo, que cancele. Nao posso sair

porque eu tenho um compromisso com a faculdade também.

E isso se expande para os outros funcionérios também? Eles também trabalham sé até

as seis...
S6 até as seis.

Ok, entdo néo tem, ah eu quero instalar aqui oito horas da noite. Ndo tem, nédo existe

iSso.

Existe. Na instalacdo existe. 1sso mais é quando o trabalho é com CFTV, que as vezes 0
cliente ndo quer que o funcionario saibam que é CFTV e a gente trabalha final de semana ou a
noite. Mas é tudo acordado com os técnicos.

Mas a area de manutencao, entao...
N&o. Nao.

E digamos que aconteca um sinistro que o alarme pifou, digamos assim, e o alarme
disparou por causa disso. Ai vai ter que esperar até o dia seguinte pra ir alguém la. Ok,

entdo n&o é 24 horas. E 24 horas porque tem o sinistro mas, nessa area...

Deveria ter um técnico pra atender, mas como foi passado pra gente que ndo existe mais
trabalhar fora de area, a ndo ser um caso muito especifico. Ai o proprio gerente da area ja

pode tratar diretamente com o técnico. Nesse caso eu ja ndo fagco essa ponte.
E isso existia antes?

Existia.

Vocé acha que € o certo a se fazer é essa mudanca?

Bom, deveria ter. Porque a gente, muitos clientes também falam que a gente trabalha com
seguranca. Se vocé esperar 24 horas ou até 48 horas ap0s o sinistro, ja pros clientes ja nao
funciona tdo bem, j& comecam a procurar outra empresa. Entdo a gente teria que ter pelo
menos um suporte nesse sentido. Fora de horario ou no final de semana, feriado. Deveria ter

um suporte.
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E vocé acha que a imagem da vS fora daqui, entre os clientes, ela t4 boa?

Né&o.

Hé& muita reclamacéo de cliente?

Muita reclamacdo. Alguns ainda elogiam, mas sdo poucos. Mas a maioria é reclamacéo.
Em que sentido?

Servico prestado.

E isso vocé acha que se deve ao treinamento?

Mais a relacéo entre funcionérios e diretoria que reflete no cliente.

Entdo a comunicacao entre funciondario e diretoria aqui dentro ta tdo defasada a ponto

de refletir no atendimento?
Exatamente.
Entéo as reclamacdes sdo mais de tipo, ah o cara veio aqui, fez 0 negécio e nédo deu certo.

Acontece muito ndo funcionar o sistema na hora e simplesmente o técnico ir embora e ndo dar

satisfacdo pro cliente. Nao tem mais aquele compromisso.
Vocé acha que os funcionarios ndo se sentem muito motivados.
Né&o se sente motivado de forma alguma.

Quando um técnico, acontece isso, quando um técnico sai, a pessoa vai e reclama. O que

acontece com o técnico?

Bom, é chamada a atencdo dele. Apenas.

N&o ha nenhuma punicédo em algum sentido?

N&o. A vS ja ha muito tempo ndo tem essa politica dessa (...)

Vocé acha que isso é efetivo? Esse puxao de orelha, vamos dizer assim.

E efetivo, mas tem que ser constante. Porque com o passar do tempo relaxa, volta tudo de

novo. Mas tem que ser constante esse puxao de orelha.
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E vocé acha que é a forma mais efetiva de fazer os funcionérios fagam o servico direto?

N&o. E fazer eles acreditando que sdo parte de uma mudanca na empresa. Funcionaria bem
melhor. Ndo apenas uma peca pra ser utilizada dentro da empresa, mas fazer parte da
mudanca de alguma coisa. Fazer parte da empresa, realmente a questdo, é fazer parte da

empresa.

Bom, pra terminar, a sua sugestdao pra melhoria. O que vocé acha de deveria melhorar

na vS?
Fecha as portas pra balango.
Pra botar tudo no papel?

Botar tudo no papel. Botar tudo em ordem. Quem quiser ficar fica, quem ndo quiser vai
embora. Contrata novos funcionarios, ter treinamento adequado. Seria a melhor forma. Néo
podemos deixar de atender os clientes, certo? Mas fecha a instalagdo, mantém um funcionario
aqui e vamos fazer um trabalho constante. Entdo, assim, literalmente fechar pra balango.

Fazer algo mais certo. A situacdo ta critica.
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Anexo D — Modelo de jornal interno proposto para a vS Seguranca

Ano 1 Numero! 1

Brasilia, junho de 2014
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Peril

A Ultima pagina sera dedicada ao lazer. Nesta parte, um
empregado tera seu perfil apresentado no jornal, com
informacoes sobre idade, tempo de vS, hobbies, ambi-
coes, histérias de vida e outros temas a serem definidos
em reuniao de pauta.

Rapidinhas

Essa parte sera dedicada a noticias frias que aconteceram durante o
més. Podem ser assuntos relacionados a futebol, musica, tecnologia
ou outra editoria que tenha tido destaque na midia durante o més.

Jogo dos S erros Caca-Palavras
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