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RESUMO

Com os avancos tecnoldgicos as empresas, em geral, tém buscado estratégias para tornar o
ambiente organizacional mais atrativo para o seu publico interno e promover uma
comunicagéo eficaz. Por esse motivo, a comunicagao interna tem influenciado fortemente as
organizagOes, que por sua vez, estdo inseridas em um contexto globalizado, dinamico e
competitivo. Nesse sentido nossa pesquisa tem o intuito de entender como a comunicacéo
interna funciona em uma empresa junior e quais suas vantagens para a mesma, atrelado a isso
temos como objetivo constatar quais as estratégias de comunicacédo interna podem contribuir
para uma Empresa Janior alcancar 0s objetivos organizacionais. Como caminho
metodoldgico, partimos da pesquisa bibliografica com o desenvolvimento de pesquisa
exploratdria, com uma abordagem quali-quantitativa, nossa coleta de dados foi dividida em
trés etapas, primeiramente observatoria, apos aplicamos uma entrevista com dois diretores da
empresa e nossa Ultima etapa foram os questionarios, um destinado a gestdo e outro aos
membros da producdo, o primeiro questionario contou com 5 respondentes e 0 segundo com
22 respondentes. Entre os principais resultados é possivel concluir que a comunicacao interna
ja é vista como um instrumento estratégico e que em um ambiente de trabalho organizado
integra e estimula a equipe, percebe-se que meios eletrénicos se destacam quando o quesito
é usabilidade, canais como e-mail e redes sociais sdo 0s mais utilizados, neles os integrantes
se tornam participativos e conhecimento sobre a equipe facilita na hora de planejar a
comunicacdo, e hd busca de ser transparente com quem trabalha na empresa sé tem a agregar,

constatando que esses resultados sdo importantes para fins organizacionais.

Palavras-Chave: Comunicagdo interna. Empresa Janior. Comunicagdo organizacional.



ABSTRACT

With technological advances the companies, in general, has searching strategies to make the
organizational environment more attractive for your internal public and promote an effective
communication.For this reason, the internal communication have strongly influenced the
organization, which in turn, are embedded in a globalized context, Dynamic and competitive.

In this sense our research has intention to understand how the internal communication works
in a junior company and your advantage to the same, Linked at this we have as target to verify
which strategies of internal communication can contribute for a junior company achieve the
organizational goals.As methodological path, we start from the bibliographic research with the
development of exploratory research, with a qualitative-quantitative approach, our data
collection was divided into three stages, first one observatory, after applying an interview with
two directors of the company, our last stage were the questionnaires, one designed for
leadership and the other to production members, the first questionnaire had five respondents
and the second with twenty-two respondents. In between the main results are possible
conclude that internal communication is already seen as a strategic tool and that an organized
working environment integrate and encourages the team, is perceived that electronic means
stand out when the question is usability, channels such as e-mail and social network are the
most used,in them the members become participatory and knowledge about the team makes
it easy to plan communication,About everything seek to be transparent with who works in the
company only has to aggregate, Noting that these results are important for organizational

purposes.

Keywords: Internal communication. Junior company. Organizational communication.
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1. INTRODUCAO

Comunicacdo € uma palavra derivada do termo latino “communicare”, que significa:
partilhar, participar de algo, tornar comum, a comunicacao pressupde, deste modo, que é algo
que passa do individual ao coletivo, 0 ato de se comunicar é uma atividade essencial para
viver em sociedade.

Pensando no cenario empresarial, temos dois tipos de comunicacdo: a externa, que é
basicamente aquela que transmite a imagem desejada pela empresa para o publico de fora e a
interna, foco desse projeto, que engloba a¢bes de comunicacdo voltadas para o publico
interno. Do ponto de vista interno, a comunicacdo é um mecanismo que vai proporcionar as
pessoas uma melhor qualidade de vida profissional, que, por sua vez, reflete no particular,
uma vez que consegue desenvolver com maior facilidade suas atividades (FIUSA; SILVIA;
KILIMNIK, 2004).

A comunicacdo interna é primordial para o alcance de objetivos tracados dentro de
uma empresa, segundo Kunsch (2003, p. 154) “ela seria um setor planejado, com objetivos
bem definidos, para viabilizar toda interacdo possivel entre a organizacao e seus empregados,
usando ferramentas da comunicacao institucional e até da comunicag¢ao mercadoldgica” essa
ferramenta traz grandes beneficios, refletindo no alcance das metas institucionais tragadas
dentro das organizacoes.

A comunicacao interna busca manter os colaboradores informados procurando refletir
em uma equipe unida em prol dos desejos de uma empresa, possibilitando que os
colaboradores trabalnem em um ambiente onde se sintam bem, assim fazendo que esses
publicos se tornem os principais defensores da organizacao, afirma Kunsch (2003, p. 154)
que “a comunicag¢ao interna corre paralelamente com a circulagcdo normal da comunicacgdo
que perpassa todos os setores de organizacao, permitindo seu pleno funcionamento”.

Segundo um plano de comunicagdo social produzido pela Rhodia (2003) a
comunicacdo interna € como uma ferramenta estratégica que serve para contabilizacdo dos
interesses dos empregados para empresa, através de estimulos, didlogos, trocas de
informac0des e experiéncias resultando na participacao de todos.

A comunicagdo interna vem sendo trabalhada dentro de grandes e pequenas
organizagOes, 0 nosso trabalho tem como objeto de estudo a Objetiva Junior, associagdo

vinculada a Universidade Federal de Santa Maria uma empresa janior que presta trabalho de
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consultoria vinculada diretamente ao curso de Administragdo da Universidade. Assim, 0
nosso trabalho busca responder: Quais as estratégias de comunicagdo interna podem
contribuir para uma Empresa Junior alcancar os objetivos organizacionais?

Logo, a pesquisa tem como objetivo identificar quais estratégias de comunicagéo
interna contribuem para uma empresa Janior alcancar os objetivos organizacionais. Para
alcangcarmos o objetivo geral proposto na nossa pesquisa, temos como objetivos especificos:
(@) compreender a relevancia da comunicacdo interna para fins organizacionais de uma
Empresa Janior; (b) identificar quais canais de comunicacdo interna sdo mais utilizados pela
Objetiva Junior; (c) verificar qual a percepgdo dos integrantes da empresa em relacdo aos
contelidos e canais da comunicacdo interna; (d) constatar os principais resultados da
comunicacdo interna atualmente praticados pela Objetiva Janior.

Referente a justificativa da nossa pesquisa, de acordo com Santaella (2001) na parte
da justificativa o projeto deve explicitar qual sua importancia, a partir de trés ambitos: a
ordem cientifico-tedrico, a ordem cientifica-prética e social.

A justificativa Cientifica-tedrica € quando o conhecimento que advira da pesquisa
proporcionar a construcdo de uma nova teoria, ou melhor, caso este evidentemente mais raro,
ou como também auxiliando na ampliagdo do conhecimento tedrico ja existente, ou preencher
lacunas detectadas no conhecimento de determinada éarea, ou ajudar na compreensdo de
conceito tedricos complexos.

Desta forma, o projeto se justifica, logo apds uma pesquisa feita no Catalogo de Teses
da Capes com o contetido “comunicacdo interna” nos dados das buscas podemos encontrar

cerca de 9.783 na Catalogo de Teses Capes e 21.200 no Google Académico, porém quando

99 ¢ 99 ¢¢

se pesquisa com palavras chaves “comunicagdo interna” “estratégias” “empresas juniores” 0s
resultados sdo diversos em comunicacdo interna, mas bem escassos em relacdo a
comunicacdo interna em empresas juniores .

A justificativa Cientifico-pratica que é quando o trabalho tem o objetivo de dar
respostas a “um aspecto novo que a realidade apresenta como fruto do desenvolvimento das
forgas produtivas e técnicas”. Santaella (2010, p.110-111) ou ainda “quando se busca aplicar
uma teoria a um dado fenémeno julgado problematico, ou ainda quando se tem a intencdo de
sugerir caminhos para uma determinada aplicagéo tecnoldgica e assim por diante.

Sendo assim, o trabalho também € relevante ao propor identificar quais sdo as

estratégias de comunicagdo interna que contribuem para uma empresa janior obter seus
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objetivos organizacionais. Ao identificar isso, poderemos elencar melhores estratégias para
serem aplicadas futuramente dentro da empresa.

A justificativa Social refere-se, por exemplo, a0 “conhecimento que resultar da
pesquisa estiver voltado para a reflexdo e debate em torno de problemas sociais ou quando
um conhecimento pratico ¢ buscado como meio de intervengdo na realidade social”
(SANTAELLA, 2010). Com base nisso, a relevancia social neste estudo a partir do momento
que buscamos saber como ocorre a comunicacao para os colaboradores de uma empresa,
como é feita a abordagem dessas pessoas e qual é o valor delas no ambiente de trabalho.

A partir dos conceitos trabalhados por Santaella (2010), expomos a justificativa
pessoal. A escolha desse tema é resultado da vivéncia da pesquisadora como integrante de
uma empresa janior, a partir dessa experiéncia surgiu a indagacdo de como é feito o
comunicacdo interna em uma empresa junior, considerando o porte menor da mesma, a busca
por saber quais sao as estratégias aplicadas que contribuem para as empresas juniores obterem
seus objetivos.

O presente trabalho é dividido em dois capitulos de referencial tedrico. No primeiro
capitulo trataremos sobre empreendedorismo baseado em McClelland (1961) e Schumpeter
(1988) juntamente com alguns conceitos e defini¢cbes de empresas juniores, mais adiante
contando a historia das empresas juniores e seu funcionamento, com embasamento tedrico a
partir Kerch (2013) e Brasil Junior (2013).

No segundo capitulo trabalhamos com os conceitos de comunicagdo organizacional,
comunicacdo interna, canais de comunicacao interna e estratégias de comunicacao interna,
conceitos embasados com Kunsch (2003) e Brum (2010), esses dois capitulos tem o intuito
de conceituar sobre o cenario do objeto do nosso estudo e trabalhar conceitos do que
pretendemos compreender com 0 mesmo.

No capitulo seguinte seréa tratado sobre a metodologia do trabalho, para sua realizacéo,
utilizamos a pesquisa bibliogréfica junto de uma pesquisa exploratéria, elencamos para a
coleta de dados uma observacdo sisteméatica, uma entrevista estruturada e o uso de
guestionario fundamentados nos seguintes autores Gil (2008), Lakatos e Marconi (1996),
Koche (1997) e Pinheiro (2006).
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2. EMPRESAS JUNIORES

Nesse capitulo buscamos fazer uma apresentacdo sobre empreendedorismo e o ser
empreendedor, apds essa breve conceitualizacdo, trataremos de conceitos sobre empresas

juniores e o seu funcionamento.

2.1 Empreendedorismo

O termo empreendedorismo ja foi conceituado de vérias maneiras, de acordo Farah
(2013, p. 1), “as dificuldades para definir o termo sdo decorrentes de concepgdes erroneas
postuladas, principalmente pela midia e pelo senso comum, que distorcem alguns conceitos”.
Desse modo, é facil resumir o empreendedorismo como a arte de fazer e acontecer, atraves
de criatividade e motivacdo, mas ndo sO dessa forma, nos proximos paréagrafos
apresentaremos conceitos de empreendedorismo segundo autores.

Para Hisrich & Peter (2004), o empreendedorismo se define como um processo de
criar algo diferente e com valor, dedicando o tempo e o esfor¢o necessario, assumindo os
riscos financeiros, psicoldgicos e sociais correspondentes e recebendo as consequentes
recompensas de satisfacdo, econdmica e pessoal. Uma viséo mais comum sobre o termo.

H& duas grandes teorias sobre empreendedorismo sendo elas: A teoria econdmica,
também conhecida como schumpeteriana e a teoria comportamentalista, que se refere a
especialistas do comportamento humano: psic6logos, psicanalistas, sociélogos, entre outros.

A primeira teoria de Schumpeter (1988, p. 35) afirma que o empreendedor é alguém
que faz novas combinacBGes de elementos, introduzindo novos produtos ou processos,
identificando novos mercados de exportacdo ou fontes de suprimentos, criando novos tipos
de organizagdo, ou seja, o empreendedorismo focado na percepcdo e exploracdo de
oportunidades no &mbito de negdcios.

Ja o ponto de vista do empreendedorismo comportamentalista esta ligado ao
individuo, ou seja o individuo como um homem de negédcios e suas contribuicdes para 0
desenvolvimento econémico, conforme McClelland (1961) o sucesso empresarial néo
consiste apenas no desenvolvimento de habilidades especificas, tais como financas,
marketing, producdo, etc., nem apenas de incentivos crediticios e ou fiscais, mas também das

habilidades atitudinais empreendedoras, através do aperfeicoamento de tais caracteristicas.



15
A outro ponto de vista pelo autor Drucker (2008, p. 39), que afirma que “Os
empreendedores inovam. A inovagao é o instrumento especifico do empreendedor™, isto é, os
empreendedores devem praticar a inovacdo, buscando sempre criar valores novos e
diferentes, Drucker (2008) define empreendedorismo como um evento ora cultural ora
psicoldgico, até mesmo econdmico ou tecnoldgico.
Ainda assim, sejam quais tenham sido suas causas, seus efeitos séo superiores a
qualquer outro de ordem econdmica, e 0 mecanismo dessa profunda mudanca esta em atitude,
valores e, acima de tudo, comportamento. A teoria comportamentalista ndo se opde a teoria

econdmica, ela apenas amplia a viséo sobre o assunto.

2.2 O empreendedor

Ha varios tipos de empreendedores no mercado hoje em dia, sobretudo ha autores que
classificam os empreendedores em poucas maneiras, por exemplo Leite e Oliveira (2007)
classifica em dois tipos de empreendedorismo: O empreendedorismo por necessidade , aquele
que cria negdcios por ndo haver outra alternativa e o empreendedorismo por oportunidade
aquele que descobre uma oportunidade de negdcio lucrativa e aposta nela.

Para Schumpeter (1997, p. 65), “o empreendedor ¢ um agente de desenvolvimento,
responsavel por criar novos produtos através da combinacdo de materiais, métodos de
producdo e forcas que estdo ao seu alcance, a fim de sobrepor estes novos métodos aos antigos
gerando a Destruicdo Criativa” ou seja, a destruicdo de produtos e métodos que ja existente
para substituir por algo novo.

Para Dornelas (2008) ha vérias caracteristicas que podem compor um empreendedor,
algumas delas sdo serem: visionarios; sapientes em suas decisdes; individuos que fazem a
diferenca; que sabem explorar ao maximo as oportunidades, isto €, ser um lider, pensar para
frente.

Obviamente que para ser um empreendedor que se destaca tem dé possuir além de um
espirito de lideranca, habilidades técnicas, administrativas e pessoais, que fica mais claro na

tabela abaixo.
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Habilidades técnicas

Habilidades Administrativas

Habilidades Empreendedoras
Pessoais

Redacao

Expressao oral
Monitoramento do ambiente
Administracao comercial
técnica

Tecnologia

Interpessoal

Capacidade de ouvir
Capacidade de organizar
Construcao de rede de relacio-
namento

Estilo administrativo
Treinamento

Capacidade de trabalho em
eauive

Planejamento e estabelecimen-
to de metas

Capacidade de tomar decisoes
Rela¢des humanas

Marketing

Financas

Contabilidade

Administracao

Controle

Negociagao

Lancamento de empreendi-
mentos

Administracao do crescimento

Controle interno e de disciplina
Capacidade de correr riscos
Inovacao

Orientacao para mudangas
Persisténcia

Lideranca visiondria
Habilidade para administrar
mudancas

Fonte: Hisrich & Peter (2004, p. 39)

Para ser empreendedor conforme a tabela acima o individuo tem que ser munido desde
habilidades técnicas a habilidades pessoais para que possa fazer uma gestao satisfatoria de seu

empreendimento.

2.3 Conceitos e Defini¢cbes de Empresa Junior

O termo empresa janior surgiu em 1997, pouco antes da revolucdo estudantil francesa
de 1968, na Ecole Supérieure des Sciences Economiques et Commerciales (ESSEC), em
Paris, quando alguns estudantes decidiram fundar uma empresa para prestar servi¢os de
consultoria, nominada Junior-Enterprise.

Para Kerch (2013, p. 48), “num primeiro momento, a inten¢ao dos estudantes era criar
um instrumento capaz de apresentar-lhes a realidade do mercado sem as deficiéncias das

outras formas ja existentes, como estagios em empresas convencionais”.
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Os estudantes tinham consciéncia que era necessario complementarem seus
conhecimentos por meio da aplicacdo pratica dos mesmos no mercado, o0 modelo da Junior-
Enterprise foi tdo eficaz que em dois anos na Franca ja existia mais de vinte empresas Juniores
fundadas, em seguida essas empresas se reuniram e criaram a Confederacdo Francesa de
Empresas Juniores.

Depois de quase 20, na Francga ja tinha mais de cem empresas fundadas e enquanto
isso outros paises como: Bélgica, Holanda, Alemanha, Portugal e Italia, estavam sendo
influenciados e ja estavam fundando empresas juniores.

No Brasil, o conceito de Empresa Junior chega em 1988, através da Camara de
Comércio Franco-brasileira (CCIFB) e seu diretor Jodo Carlos Chaves, que orientou alunos
de Administracdo da Fundacdo Getulio Vargas de Sdo Paulo onde fundaram a primeira
empresa janior do Brasil (EJFGV), 0os mesmos tiveram a oportunidade de ir para Franca para
obter conhecimento sobre o funcionamento de uma Empresa Janior, procurando criar um
modelo que se adequasse melhor ao mercado Brasileiro.

Em dois anos, em mil novecentos e noventa somente no estado de Sao Paulo ja
existiam sete empresas juniores e COmo ja era um numero consideravel, as mesmas se uniram
e criaram uma federacdo, denominada como Federacdo das Empresas Juniores do Estado de
Sdo Paulo (FEJESP), assim empresas juniores foram sendo criadas em universidades por
todos os estados do pais.

Com isso se criou 0 Movimento Empresa Janior (MEJ), um movimento que busca por
um Brasil empreendedor desde 1998 de acordo com o site oficial da Brasil Junior, foi
realizado um censo do faturamento das empresas juniores federadas a Brasil Junior e no ano
de 2016 o estado do Rio Grande do Sul foi o que obteve o maior faturamento chegando a R$
43.708. 47, de acordo com a Brasil Junior (2016, p. 9) “o faturamento por empresario junior
foi de R$ 702, 90. Este valor representa 80% do salario minimo brasileiro, que em 2016 foi
de R$ 880,00.” Em 2016, a Brasil Junior totalizou 15,177 empresarios juniores, um nimero

significativo no mercado brasileiro.

2.4 Funcionamento de uma Empresa Junior

Empresas Juniores sdo associagdes civis constituidas inteiramente por alunos de

graduacdo, que de acordo com a Brasil Junior (2013) oferecem servigos de consultoria a
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sociedade, dentro dos perimetros da area de atuacdo de cada curso, sob orientacdo de
docentes.

As empresas juniores sdo vistas dentro das Universidades como um espago de
aprendizagem, entendidas como uma oportunidade de pér em pratica toda a teoria que €
ensinada durante a graduacdo, levando em conta que além da area de atuagdo em que cada
empresa estd inserida, ela proporciona aos integrantes uma aproximagdo com a

administracdo, visto que eles tem esse papel de gerir a empresa.

[...] Empresas Juniores sdo pequenas empresas sem fins lucrativos, fundadas e
gerenciadas por alunos de curso de graduagdo de universidades, que prestam
servigos para a sociedade e que visam, prioritariamente, o aprendizado anterior ao
ingresso no mercado de trabalho dos estudantes envolvidos na empresa. As
atividades de consultoria sdo supervisionadas por docentes e/ou profissionais
especializados. Essas empresas caracterizam-se como um laboratério de
aprendizagem, ou seja, trata-se de empresas geridas por estudantes na graduacéao
que buscam desenvolver a autonomia e a habilidade no trabalho ser desenvolvido
(TOLFO, SCHIMITZ 2005, p. 28).

Por meio das empresas juniores os académicos vivenciam em simultaneo a teoria e
pratica. Uma vez que sdo associacbes sem fins lucrativos, os trabalhos sdo feitos
voluntariamente por conta de cada integrante, visto que o espaco fisico das empresas juniores
é geralmente nas dependéncias das universidades, os lucros que entram por cada trabalho sdo
direcionados a vida atil da empresa, como reposi¢do do material de trabalho, investimentos
em estruturacdo do espago entre outros .

As empresas sdo basicamente divididas em dois setores, gestdo e producéo. A gestdo
de uma empresa conta com os diretores, esses responsaveis burocraticamente pela mesma e
também pela organizacdo e cumprimento da missdo, visdo e valores de cada uma, os diretores
s80 as pessoas responsaveis por organizacdes de assembleias, processos seletivos, questdes
sobre estatuto e regulamento das juniores, ha diferentes formas de se tornar um diretor e até
mesmo o presidente interino de uma empresa junior.

Diante dessa informacdo temos que levar em conta que varia de empresa para
empresa, hd dois métodos muito comuns que sdo: ser um membro diretor por indica¢do ou
por sabatina, o voluntario integrante pode ser indicado pela gestdo que o antecedeu ou o
mesmo pode disputar pela vaga através da criacdo de um planejamento de gestdo, onde o
mesmo elenca e defende planos para sua futura gestao, apresentando aos demais integrantes

e aberto para votacao.
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Uma empresa janior trabalha abaixo do preco do mercado, ja que conta com servico
de profissionais ainda em formac&o, por isso sempre hd uma orientagdo dos docentes que é

importante durante o processo auxiliando a passar credibilidade dos trabalhos oferecidos.
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3. COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Nesse capitulo traremos alguns modelos de comunicacBes utilizadas dentro das
organizacg0es, o que sdo elas e como elas operam dentro das empresas, também abordaremos

sobre canais de comunicacdo interna.

3.1 Comunicacdo organizacional

Por via de regra, a comunicacdo organizacional é toda e qualquer acao, atividade,
estratégia, produto e processo tomados pela empresa ou entidade para reforcar a sua imagem

junto a todos os seus publicos de interesse, para Kunsch:

Comunicagdo organizacional, como objeto de pesquisa, é a disciplina que estuda
como se processa 0 fendmeno comunicacional dentro das organiza¢6es no ambito
da sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de
comunicacao entre a organizagao e seus diversos publicos. (...) Fendmeno inerente
aos agrupamentos de pessoas que integram uma organizacdo ou a ela se ligam, a
comunicacao organizacional configura as diferentes modalidades comunicacionais
que permeiam sua atividade (KUNSCH, 2003, p. 149).

Se configurando em diferentes modalidades como Comunicacdo administrativa;
Comunicacdo mercadologica; Comunicacdo institucional tornando-a abrangente, a
Comunicacdo administrativa é voltada para processos dentro das organizagdes, permitindo
viabilizar todo sistema organizacional por meio das fun¢des administrativas de acordo com
Kunsh:

Administrar uma organizacdo consiste em planejar, coordenar, dirigir e controlar
seus recursos, de maneira que se obtenham alta produtividade, baixo custo e o maior
lucro e resultado, por meio da aplicagdo de um conjunto de métodos e técnicas.
(KUNSCH, 2003, p. 152).

Isso permite um progresso e evolugdo da organizagdo, facilitando o fluxo de
informagdes. A Comunicacdo Mercadoldgica estd diretamente vinculada ao marketing de
negocios, parte essa responsavel pela area de marketing que deve fornecer e organizar
contribuicOes para criacdo e organizagdo da comunicagdo mercadologica, Daniel Galindo a

define como uma modalidade que:

compreenderia toda e qualquer manifestacdo comunicativa gerada a partir de um
objetivo mercadoldgico , portanto, a comunicagdo mercadoldgica seria a producéo
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simbélica resultante do plano mercadol6gico de uma empresa, constituindo-se em
uma mensagem persuasiva elaborada a partir do quadro sociocultural do
consumidor-alvo e dos canais que Ihes servem de acesso, utilizando-se das mais
variadas formas para atingir os objetivos sistematizados no plano (1986, p.37).

Entende-se que o propdsito dela estd voltado para divulgacdo de produtos,
posicionamento de marca, criacao de preferéncia e encurtamento do processo de compra.

Comunicacéo Institucional tem o objetivo de melhorar a imagem da empresa perante
a sociedade, os consumidores e os investidores. Para Margarida Kunsch (2003), é a
encarregada pela construcdo da imagem e identidade corporativa positiva para uma
organizacdo, para que sua personalidade seja vista com crédito perante a opinido de seus
publicos. Esta comunicacdo pretende estabelecer uma compreensdo do significado da

organizacéo, seu papel, sua razdo se existirem, tanto interna quanto externamente.

3.2 Comunicacao Interna

A comunicagdo no geral definida por Santaella (2001, p. 17) é uma “interacdo social
através de mensagens” e tem como objetivo, criar um ambiente onde seja possivel o
fornecimento e a troca de informacéo entre duas partes, BRUM (2010) cita em seu livro que
na Universidade se aprende que a comunicacdo acontece em quatro etapas, que sdo: “o
emissor, o0 receptor, a mensagem que transita entre emissor e receptor e o contexto no qual se
encontram.” Isto é, 0 emissor € aquele que emite a mensagem para um ou mais receptores, o
receptor é quem recebe a mensagem emitida pelo emissor € a mensagem que € o conjunto de

informac@es transmitidas pelo locutor, fica exemplificado na figura abaixo.

Figura 1- Processo de comunicagao

l limissor |—}| Codificador ]—} ‘ Mensagem | o | Decadificador |—’ ‘ Receptor
A

y Meio

v
Feedback < Re

ESPOStL

Fonte: KOTLER; 1993, p. 289.
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A comunicacéo interpessoal é necessaria, seja ela uma transferéncia de informacéo de
uma pessoa para outra como forma de repassar ideias e valores ou um fenémeno dinamico
que ocorre de forma proposital entre uma pessoa e outra a fim de obter uma reacéo.

Quando o assunto é comunicacao interna em uma empresa, a definicdo de acordo com
Brum (2010, p. 41) ajuda a esclarecer “comunicagdo interna ¢ a linha mestra que gerencia a
entrada e saida da informacao, possibilitando o alcance dos objetivos organizacionais.” ela
ainda salienta que comunicacéo interna é o ato de tornar comum, 0s objetivos, estratégias e
resultados de uma organizacao.

Mas antes de falar de comunicacao interna, temos que esclarecer algumas definigoes,
visto que ela é eventualmente confundida com marketing interno e endomarketing, sendo que
elas tém diferencas.

A partir das definigdes feitas por Brum (2010, p.42) que diz “marketing interno ¢
quando a empresa repassa a mesma informacdo, mas se utiliza de técnicas e estratégias de
marketing para que seja absorvida mais rapida e com maior intensidade.” se diferenciando de
comunicacdo interna, pressupondo que o simples envio de um e-mail para os colaboradores
se configura como comunicacdo interna, mas ndo como marketing interno.

Embora com premissas parecidas, essas definicdes tém modos diferentes de serem
aplicadas, assim como o endomarketing que é segundo Brum (2010, p.41). Por sua vez, nada
mais do que a comunicagao interna feita com brilho, cor, imagens, frases de efeito e outros
recursos e técnicas de marketing. E a comunicacio da empresa para 0s seus empregados
executada com a sofisticacdo da propaganda bem-feita. Ou seja, endomarketing é uma
estratégia de marketing institucional, que objetiva melhorar a imagem da empresa perante seu
publico interno.

A comunicacdo interna € um processo vertical, ela ocorre de cima para baixo, quando
é uma decisdo pela parte superior € tomada e de baixo para cima, quando uma organizagéo
decide ouvir seus colaboradores, ela trata de um repasse de informagéo entre organizagéo e
colaboradores. Conforme Angeloni (2010), para se ter uma comunicagao interna de qualidade

deve passar pelos passos demonstrados no Quadro 1.
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Quadro 1- Passos para a comunicagéo interna de qualidade

Passos para a comunicacao interna de qualidade

Disposicdo da direcdo em abrir todas as informacdes;

Autenticidade, usando a verdade como principio;

Rapidez;

Respeito as diferencas individuais;

Implantacdo de uma gestdo participativa, capaz de
propiciar oportunidade para mudancas culturais

necessarias;

Utilizac&o de novas tecnologias;

Competéncia

Fonte: Dal Pont, 2016%

Quando a comunicacdo interna € ineficaz a equipe perde o norte e o significado do
trabalho, afetando a qualidade dos produtos e servicos e o relacionamento entre as diversas
areas, uma boa comunicacdo é importante para a integracdo das equipes de trabalho, pensada
estrategicamente ela busca alinhar os colaboradores da empresa.

De acordo com Kunsch (2003), a comunicacdo interna seria um setor planejado, que
teria seus objetivos bem definidos para poder gerar uma interacdo entre a organizacao e seus
funcionarios. Logo, pode-se perceber que a comunicacao interna funciona paralelamente com

a circulagdo normal da comunicacao passa por todos os setores da empresa.

3.3 Canais de Comunicacéo Interna

Canais de comunicacdo interna sdo 0s meios utilizados pelas empresas para se
relacionar com seus colaboradores, usando como produto a informagdo, a comunicacao
interna tem o encargo de tratd-la da melhor forma, repassando-a de maneira simples,

permitindo que a leitura do conteudo seja rapida e eficaz. Conforme Kunsch (2003), 0s meios

! PONT, Vinicius Piucco Dal. ESTRATEGIAS E CANAIS DE COMUNICACAO INTERNA NAS EMPRESAS
DO RAMO DE CONFECCAO DO VESTUARIO DE CRICIUMA — SC. 2016.61 paginas. Monografia do Curso
de Administragdo — Linha de Formag&o Especifica em Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC
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de comunicacdo interna nas empresas sdo feitos para propagar a comunicagdo no ambiente
de trabalho interno, o que ird proporcionar a interacao de todos os setores da empresa.

De acordo com Brum (2012) é recomendavel que seja feito uma matriz dos contetdos
a serem compartilhados nos canais de comunicacdo interna, elencando quatro elementos, a
informacao, a fonte, intensidade e periodicidade, determinado quais sdo as informacoes que
devem ser trabalhada, a fonte dessas informagdes, a intensidade que devem ser tratadas e a
periodicidade que devem ser repassadas para o publico interno, definindo previamente por
qual canal ela vai passar.

Os canais também possuem diferentes especificidades na hora de produzir a

mensagem, o que fica mais claro nesta citagéo.

Crie canais e espacos especificos para contelido do dia a dia, como reformas e
manutengdes, falta de luz, informacdes de tecnologia da informacao. feriados, etc.
Essas informacBes ndo devem ocupar 0S mesmos espagos que contetdos
importantes, como programas e projetos corporativos (BRUM, 2012, p. 42).

Entende-se que cada canal tem um papel especifico e que muitas vezes nao sao usados
corretamente, alguns canais séo ideias para avisos e recados breves, enquanto outros para
divulgagdo de eventos e outros que ndo convém para nenhum desses conteudos.

As organizagOes buscam a construcdo de uma comunicacdo interna participativa
através dos canais, Kunsch ressalta a importancia que os canais de comunicacdo interna tém

dentro das empresas.

Uma comunicagdo interna participativa, por meio de todo o instrumental disponivel
(murais, caixa de sugestOes, boletins, terminais de computador, intranet, radio,
teatro etc.), envolverd o empregado nos assuntos da organizacao e nos fatos que
estdo ocorrendo no pais e no mundo. Com um olhar para dentro e outro para fora,
ele acompanharé de forma consciente a dindmica da historia. E serd considerado
ndo um mero nimero do cartdo eletrénico que registra suas entradas e saidas, mas
alguém que exerce suas funcdes em parceria com a organizagao e em sintonia com
a realidade social vigente (KUNSCH, 2003, p. 159).

Eles ndo servem apenas para um repasse de informacéao, quando trabalhado pensando
em seus colaboradores os canais passam a ter um significado agregador entre 0s
colaboradores, em busca de uma comunicagéo bilateral.

Atualmente, os meios digitais e redes sociais dominam o processo de comunicagdo

pela sua eficiéncia, rapidez e facilidade para passar informacdo aos setores das empresas,
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evitando muitos e-mails e memorandos espalhados pela empresa, interagir de forma moderna
com seus funcionarios, clientes e fornecedores pode melhorar a visdo de todos que estdo ao
redor de sua empresa.

Independentemente de quais meios ou canais as empresas utilizem Chiavenato (2003)
defende que os colaboradores devem receber sempre que possivel de seus superiores um fluxo
de mensagens capaz de suprir suas necessidades. Porém, os superiores devem receber de seus
colaboradores um fluxo de mensagens que seja capaz de oferecer algumas ideias e melhorias

sobre algo que estd acontecendo ou que j& aconteceu na empresa.
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4. METODOLOGIA

Nesse capitulo apresentamos todo percurso metodoldgico que construimos para nosso
estudo, de inicio expomos as pesquisas que utilizamos, logo apds como abordamos nossa

pesquisa e 0s métodos utilizados e a delimitacdo da nossa unidade de anélise.

4.1 Pesquisa Bibliografica e Exploratéria

Iniciamos o trabalho a partir de uma perspectiva exploratdria simultaneamente com
o0 desenvolvimento de uma pesquisa bibliografica, buscando atingir os objetivos tracados no
trabalho contamos com a pesquisa exploratéria, visto que ela “é desenvolvida com o objetivo
de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato” (GIL, 2008,
p. 27), essa pesquisa € feita quando o tema escolhido é pouco explorado, ela se adequa
perfeitamente tendo em vista que o tema que buscamos ter mais conhecimento é sobre a
comunicacdo interna de uma empresa janior, que conta com poucos trabalhos relacionados,
um cenario ainda pouco explorado em trabalhos académicos.

As pesquisas exploratdrias constituem a primeira etapa de uma investigacdo mais
ampla. Segundo Gil (2008), quando o tema escolhido é genérico, se torna necessario
esclarecimentos para a delimitacdo, exige revisao da literatura, discussdo com especialistas e
outros procedimentos. Sendo assim, a pesquisa exploratéria tem como esséncia o
levantamento bibliogréafico, a necessidade de se consultar material adequado a defini¢do do
sistema conceitual da pesquisa e a sua fundamentacéo tedrica.

A partir disso a busca por informacGes sobre o assunto que foi proposto continuou
com a pesquisa bibliografica, baseado no que Lakatos e Marconi (1996) afirmam ser a busca
de colocar o pesquisador a par com tudo que foi dito, escrito ou filmado sobre determinado
assunto, que conforme Koche é “conhecer e analisar as principais contribuicdes tedricas
existentes sobre um determinado tema ou problema, tornando-se instrumento indispensavel
a qualquer tipo de pesquisa” (1997, p. 122).

A pesquisa bibliogréafica foi elencada, neste trabalho, justamente por trazer vantagens
como Gil (1999, p. 71) diz que a vantagem desse tipo de pesquisa “reside no fato de permitir
ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que
poderia pesquisar diretamente” ela acontece em trés etapas importantes de acordo com Gil

(1999), a primeira delas € a exploracdo de fontes, ou seja, uma busca por livros, revistas
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cientificas, teses, relatorios de pesquisa e outros, a segunda etapa acontece quando termina
essa busca e comeca a leitura desses materiais e a terceira etapa se d& no fichamento dessas

leituras, onde se separa informacGes importantes para agregar na analise da pesquisa.

4.2 Abordagem quanti-qualitativa
Ap0s a apresentacdo das pesquisas realizadas nos capitulos acima, seguiremos adiante
buscando compreender o problema utilizando a abordagem quanti-qualitativa:

A abordagem quantitativa e a qualitativa ndo tém o mesmo campo de acao.
A primeira obtém dados descritivos através de um método estatistico. A
segunda corresponde a um procedimento mais intuitivo, mas também mais
maleavel e mais adaptavel a indices ndo previstos” (BARDIM, 2009, p.
141).

A abordagem qualitativa, segundo Pinheiro (2006, p. 125), “¢ um estudo nao
estatistico que identifica e analisa profundamente dados ndo mensuraveis” ou seja, ela
propicia uma visdo mais ampla do nosso assunto, essa metodologia de acordo com Marconi
e Lakatos (2011) esta mais preocupada em analisar e interpretar aspectos mais profundos e
ndo em computar dados brutos, por conta disso pode-se ter analises mais detalhadas sobre
determinado grupo ou assunto.

A quantitativa de acordo com Pinheiro (2006, p. 89), “é¢ um estudo estatistico que se
destina a descrever as caracteristicas de uma determinada situagdo mercadol6gica, medindo
numericamente as hipoteses levantadas a respeito de um problema de pesquisa”, ela se torna
importante a partir do momento em que ela proporciona dados precisos e evita possiveis

distorcdes da analise e interpretacéo.

4.3 Estudo de caso e survey
Diante disso, partimos para 0s procedimentos que sdo o estudo de caso e survey, sendo
0 estudo de caso um método utilizado para promover um estudo mais aprofundado do objeto
estudado:

O estudo de caso é um estudo empirico que investiga um fendmeno atual
dentro do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fendmeno
e 0 contexto ndo sdo claramente definidas e no qual sdo utilizadas vérias
fontes de evidéncias (YIN, 2005, p.32).
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Esse método permite de acordo com Gil (2008) explorar situacdes de vida real dos
quais os limites ndo estdo claramente definidos, descrever situacdes do contexto em qual esta
sendo aplicada a investigacdo e explicar varidveis causais de determinado fenémeno em
situacOes que ndo permitem o uso de levantamento e experimentos.

O método Survey busca coletar dados e informagdes a partir de caracteristicas e
opinides de grupos de pessoas, ele se caracteriza “pela interrogagao direta das pessoas cujo o
comportamento se deseja conhecer” (GIL, 2008, p.55), ha dois tipos de formas de aplicar esse
método, da forma supervisionada que necessita que o pesquisador fique junto do respondente
para Ihe explicar as questdes levantadas e a ndo supervisionada que pode ocorrer quando o
pesquisador ndo esté junto do respondente enquanto 0 mesmo responde as questdes.

Esse procedimento tem as seguintes vantagens, de acordo com Gil (2008),
conhecimento direto da realidade, economia e rapidez e facilidade na quantificacdo dos dados

levantados.

4.4 Unidade de andlise

A vista disso delimitamos nossa unidade de analise, que é a Objetiva Junior, segunda
empresa junior criada no RS e uma das mais antigas do Brasil, a empresa tem como publico
alvo os Microempreendedores Individuais (MEI) e as micro e pequenas empresas, trabalha,
também, com empresas de porte maior, e tem seu portfolio de servicos voltado para a gestao
de negécios.

Fundada em 1994, vinculada ao curso de Administracdo, com 24 anos de efetividade
voltada a trabalhos de consultoria, contando atualmente com mais de 15 contas, no site? da
empresa é salientado que ela tem o propdsito de transformar o conhecimento em solugéo aos
clientes enquanto preparam profissionais determinados para impactar a sociedade e mercado.

A empresa conta com varias premia¢des como: Reconhecimento Programa Gaucho da
Qualidade e Produtividade 2009 — 2015; Peg 500 Bronze 2014; Desafia FEJERS 2012; Melhor
case projeto interno 2011 FEJERS; Prémio FEJERS Competicdo de Cases 2011; Melhor case
do sul do Brasil ESEJ XX; Medalha Bronze do Prémio Qualidade RS 2009; ENEJ XVIII Prata
Case Modelo de Gestéo; Certificado de Responsabilidade Social pela Assembleia Legislativa

2 Objetiva Junior. Disponivel em:<https://www.objetivajr.com.br/quem-somos> Acesso 21 de novembro de
2018.


https://www.objetivajr.com.br/quem-somos
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do RS em 2010; Destaque Nacional em Projetos pelo Sistema de Medig&o de Desempenho de
empresas juniores em 2010; Reconhecimento como segunda melhor empresa; janior do Brasil
pelo Sistema de Medi¢do de Desempenho em 2010; Troféu Destaque em Gestdo pela AJESM

2009, uma empresa reconhecida e com muitos prémios expressivos.

4.5 Procedimentos de Coleta de dados

Nossa andlise foi dividida em trés etapas, na primeira etapa foi realizada a observacéo,
foi aplicada uma observagdo sistematica, através dela buscamos dados qualitativos para
nossa pesquisa, foram analisados pela observacdo o ambiente de trabalho, através da nossa
insercdo em um dia de trabalho da Objetiva Janior para observarmos como funciona o
ambiente de trabalho e também analisar a integragdo da equipe da empresa.

A segunda etapa € a entrevista estruturada aplicada com o presidente e a diretora
financeira da empresa janior, uma entrevista de cunho formal que Gil (1999, p. 121) explica
“a entrevista [...] desenvolve-se a partir de uma relacdo fixa de perguntas, cuja ordem e
redacdo permanece invariavel para todos os entrevistados” como procuramos entender como
a Objetiva Junior atua desde sua estrutura até seu funcionamento, elencamos perguntas
objetivas, nessa etapa buscamos a caracterizacdo de uma empresa junior, para termos uma
resolucdo melhor de como ela funciona.

Na terceira etapa buscamos dados objetivos através de questionarios, esta fase da
pesquisa dividimos em dois questionarios, um dos questionarios com o propoésito de
compreender a relevancia da comunicacao interna e identificar quais canais pela Objetiva
Junior, destinado a gestdo da empresa, que contou com 5 respondentes, equipe completa de
gestdo com a intencdo de reconhecermos como a empresa trabalha a comunicacgéo interna na
sua organizagéo.

O segundo questionario foi direcionado a equipe da Objetiva Janior buscando
visualizar quais canais de comunicacao interna sdo mais utilizados pela equipe e verificar
qual a percepcdo dos integrantes da empresa em relacdo aos conteldos e canais da
comunicagdo interna, nesse questionario contamos com 22 respondentes, membros da

Obijetiva Junior.



30
4.6 Andlise e interpretacdo de dados

Apos relatar sobre os procedimentos de coleta de dados, mencionamos aqui sobre a
andlise e interpretacdo dos dados coletados, os questionarios foram aplicados virtualmente
através de uma ferramenta chamada google forms, recurso do google apos a elaboracéo
desses questionarios eles foram devidamente repassados para o Presidente da Objetiva Junior
que transmitiu eles nos canais de comunicagdo da empresa.

E vantajoso usar essa ferramenta, visto que ela ao final da pesquisa proporciona
graficos com os dados ja contabilizados, assim ndo sendo necessério o uso de software,
levando em conta que Gil (2008) comenta que o uso do computador é preferivel, visto que
uma tabulacdo eletrdnica demanda menos tempo e pode ser uma maneira acessivel de
armazenar, organizar e analisar os dados.

A partir disso, passamos a apresentacdo dos dados que de acordo com Gil (2008, p.
175) que “pode ser constituida por textos, diagramas, mapas ou matrizes” utilizaremos a
apresentacdo através dos gréaficos.

Posteriormente, passamos a interpretacéo desses dados, Gil (2008, p. 178) explica que
“interpretagdo ¢ a obtengdo de um sentido mais amplo para os dados analisados” buscamos
significados a partir dos dados que obtemos, diante disso sera feita uma analise de contetdo
que de acordo com Bardin (2011) € uma descri¢do objetiva, sistemética e quantitativa dos
conteddos extraidos das comunicaces e sua respectiva interpretacdo. Segundo Henry e
Moscovici (apud BARDIN, 2009, p. 34) “tudo o que ¢ escrito ¢ susceptivel de ser submetido
a uma analise de contetdo”. Ou seja, € a descri¢do das mensagens e das atitudes atreladas ao

contexto da enunciagdo, bem como as inferéncias sobre os dados coletados.

5 RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os resultados obtidos com o presente estudo na Objetiva
Junior, assim como as respostas coletadas na entrevista, e posteriormente nos questionarios

a fim de compreender e responder o objetivo da pesquisa, assim como seu processo.
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5.1 Descric¢do da Objetiva Junior
A analise qualitativa é feita através da observacdo sistematica buscando conhecer e
identificar questdes sobre a empresa, assim sendo apresenta-se o quadro com as principais

observacoes realizadas.

Quadro 2 — Pontos de Observacéo

1-Ambiente do trabalho

2- Interacdo da equipe

Fonte: Autora, 2019

Foi observado que a empresa funciona dentro de uma sala das universidades, com
tamanho similar as demais salas de aula normais, entretanto adaptada em modelo de empresa,
ou seja, nela ndo ha cadeiras na vertical de frente a um quadro, isto é, a estrutura é normal, mas
a decoracdo e organizacdo da sala é diferente. Composta por uma mesa no centro da sala, com
0 numero de cadeiras que ndo comportam o nimero de pessoas da empresa, nessa sala ha quatro
armarios, uma cafeteira e xicaras, percebe-se que a sala ¢ muito organizada e que as xicaras sao
lavadas pds uso e que ndo fica exposto por cima das mesas, deixando o ambiente limpo.

Nas paredes da sala hé varios quadros sobre a empresa janior, como termo de uso da
sala, prémios e demais coisas relacionadas, em uma das paredes a um quadro de vidro,
utilizado como se fosse uma lousa e nela estd o cronograma de metas para o ano de 2019 e

dividida em metas para projetos, consultoria e institucional.



Figura 2- Quadros para personalizagdo do ambiente

Fonte: Autora, 2019

No centro da mesa ha um quadro com o nome de todos os participantes da empresa e
nesse quadro ha divisdo por dia e horario e em cada uma dessas divisdes nome de cinco
participantes, ou seja, com data e horarios a serem cumpridos por esses determinados
integrantes, isso também vai de encontro com o fato da sala ser de um tamanho normal e ndo
comportar grande nimero de pessoas, assim fazendo uma rotacdo no pequeno espaco que
dispdem para esses integrantes.

Figura 3- Tabela de horarios

Fonte: Autora, 2019
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No dia em que estava sendo efetuada a observacdo ocasionalmente aconteceu um
coworking®, em um espaco reservado, em outro local da Universidade, dando a entender que
com grandes ocasides a sala fixa da Objetiva ndo comporta toda equipe, nesse coworking foi
possivel ver a organizacao e integracdo de todos da equipe.

Notou-se que os participantes sdo de cursos diferentes, normal, j& que a empresa se
configura como multidisciplinar, mas sempre que os integrantes sao divididos em grupos de
trabalhos conta sempre com um deles sendo do curso de Administracéo, entretanto ndo foi em
todos 0s grupos que essa pessoa coordenava a equipe apenas por ser do curso atrelado a

empresa, mas auxilia de forma ativa no mesmo.

Figura 4 - Coworking

Fonte: Autora, 2019

Na medida em que o coworking acontecia foi percebido que todos os participantes se
mostravam concentrados a cumprirem a tarefa dada no coworking e que os trainees eram
auxiliados por participantes efetivos da empresa, que o0s ajudavam justamente por eles
estarem na empresa a mais tempo.

Fica nitido que a troca de conhecimento e experiéncia é algo muito natural entre todos

e que a hierarquia de cargos nao pesa a tal ponto de dividir a equipe, o presidente da empresa

3 Coworking, ou co-working é um modelo de trabalho que se baseia no compartilhamento de espago e recursos
de escritorio. Disponivel em: < https://coworkingbrasil.org/como-funciona-coworking/> Acessado em: 10 de
junho de 2019.
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estava a todo tempo caminhando na entre as equipes e conferindo o progresso de todos,
usando de seu cargo para auxiliar e ndo cobrar das equipes.

O coworking teve duracdo de quatro horas, depois de duas horas aconteceu a pausa
para o lanche, custeado pela empresa, observou-se que nesse momento a equipes se desfazem
por um momento e se integram a um grande grupo, ha uma integracdo entre todos, a pausa
era estipulada em 20 minutos, ap6s esse tempo, sem precisar relembrar o tempo limite da
pausa todos ajudaram a limpar a mesa que havia os lanches e retornaram para suas equipes e
deram andamento ao trabalho.

Nessa observacdo notou-se um grande grau de proximidade entre toda equipe atrelado
a isso um grau de profissionalismo maior ainda, quando se propdem um trabalho percebe-se
que todos sdo muito concentrados em realizd-lo e o ambiente de trabalho é muito
aconchegante, por mais que a empresa nao seja grande ela ndo seja grande a empresa fez
planejamento de uso, que pode ser visualizado no quadro que fica no centro da mesa da sala,
perceptivel a todos, assim oportunizando 0 acesso a todos.

5.2 Caracterizacao da Objetiva Junior

A Objetiva Junior estd atualmente sediada na UFSM, prédio 74 B, sala 3112,
justamente pelo curso de Administracdo estar sendo no momento ofertado no campus, foi
relatado que anteriormente o curso era ofertado no centro da cidade e a empresa também
trabalhava nas dependéncias, ficando claro que no momento em que 0 curso de
Administracdo se desloca, a empresa também acaba indo junto.

Na segunda pergunta, objetivamos descobrir como que é a estrutura da Objetiva,
coletamos através da entrevista que s6 tem um armario que é patrimonio da universidade
dentro da sala da empresa, fora esse armario todos 0s outros sdo patrimonios da Objetiva, a
sala conta com 3 computadores, uma cafeteira, xicaras, quadros, armarios, impressora e folhas
de oficio, entre outras coisas que sdo necessarias para o funcionamento de uma empresa,
inclusive esta nos planos da mesma a compra de mais computadores visto a demanda de
integrantes, para que tenha espago para todos trabalhar.

A empresa € composta no momento por 36 voluntarios, como é uma empresa
multidisciplinar conta com alunos de diferentes cursos, segundo o Presidente da Objetiva, 0s

integrantes se diferem em mais de 15 cursos da Universidade, como alunos de Economia,
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Publicidade e Propaganda, Jornalismo, entre outros, entdo é uma equipe ampla e que conta
com voluntarios com diferentes conhecimentos.

Desses 36 voluntarios, 20 deles séo trainees, ou seja, estdo atuando como estagiarios
na empresa, sendo coordenados pelos outros 16 membros que ja sdo “efetivos” desses
dezesseis, cinco fazem parte da acessoria, seis sdo consultores e 0 outros cinco sdo
responsaveis pela gestdo da empresa, nesse dia foi comentado que esses trainees apds dois

meses seriam efetivados, o organograma da empresa pode ser visualizado abaixo.

Figura 5- Organograma da empresa

CONSULTOREs

PRESIDENCIA
EXECUTIVA

Fonte: Objetiva Junior

A Obijetiva conta com trabalho voluntario, ou seja, a pergunta elencada para buscar
conhecer como funciona a parte de remuneragdo dos membros, foi respondida pela diretora
financeira da Objetiva, a Unica remuneracdo que esses voluntarios recebem é o ressarcimento
das suas despesas em prol da empresa, quer dizer, quando um dos voluntarios tem que ir em
reunides ou encontro com clientes e gastam em coisas como locomocao ou qualquer outra
despesa afim de finalizar algum compromisso para empresa.

Na Ultima pergunta da entrevista, buscamos saber se havia algum tipo de orientagdo
por parte da docéncia do campus para com a empresa e foi respondido que ha uma docente

que orienta todos os trabalhos da Objetiva Junior, docente do curso de Administracéo, ela é
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responsavel ndo sé por analisar os trabalhos que a Objetiva oferece, mas também por auxiliar
em toda a estrutura, orientar na vida util da empresa, burocraticamente, assim auxiliando
discentes que tem o primeiro contato com a gestdo de uma organizacéo.

Visto todas essas informacdes coletadas podemos perceber que a empresa € altamente
reconhecida por sua Universidade, levando em conta que € uma empresa de mais de 24 anos
de atuagédo e que muda sua localidade conforme o curso de Administracdo se movimenta,
sendo vista como importante para 0 mesmo.

No quesito estrutura podemos levar em conta, para essa analise, que eles dispdem de
equipamentos para o trabalho e um certo conforto, visto que a sala conta com uma cafeteira,
cadeiras confortaveis e computadores, entretanto 0s equipamentos S0 poucos se
compararmos com o nimero de integrantes, ela também toma providéncias no quesito
organizacao para que fique confortavel e acessivel para todos.

A empresa conta com um namero expressivo de integrantes e se torna ainda mais
vantajoso o fato de ser uma empresa multidisciplinar, que conta com diferentes
conhecimentos que podem acrescentar em varios niveis a empresa, mesmo que a empresa
seja focada em Administracdo podemos ver isso de forma agregadora.

O mais interessante quando o assunto sdo os integrantes da empresa € 0 nimero
significativo de trainees que a empresa comporta, eles passam por todo um treinamento antes
de se tornarem efetivos dentro da organizacdo, o que d& a empresa credibilidade, por dois
motivos, o primeiro por oportunizar treinamento e conhecimento da area de Administracao
para alunos com vontade de participar que sdo de outros cursos e segundo por oferecerem
para seus clientes uma equipe devidamente treinada para atender as demandas de consultoria.

Empresas Juniores sdo organizac6es sem fins lucrativos, toda aquisicdo que a Objetiva
Junior lucra durante o ano é direcionada para vida Util da empresa, como compra de novos
equipamentos de trabalho e reparo dos ja existentes, também é com esse dinheiro que a
empresa promove treinamentos para os integrantes, os integrantes ganham ressarcimento
apenas, quando gastam dinheiro para cumprir compromissos da empresa sdo ressarcidos a
partir de comprovantes desses gastos.

A caracteristica de uma empresa junior € justamente sua independéncia, por isso ndo
se configura como uma empresa experimental, essa caracterizacdo fornece liberdade de
gestdo para os voluntarios que a comp8em, porém, os voluntarios que compdem empresas

juniores, estdo em formacéo, ou seja, o preco de trabalho j& é abaixo do mercado por isso e
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por outras questdes toda empresa junior precisa orientacdo docente, geralmente de docentes
da area de trabalho de cada janior, para que possa haver mais credibilidade para mesma, com

um objetivo interino de orientar e ndo tirar a liberdade de gestdo da empresa.

5.3 Implementacéo da comunicacao interna na Objetiva Junior

Nossa primeira pergunta busca verificar a periodicidade em que a gestdo da Objetiva
Junior elabora um planejamento de comunicagéo interna e como podemos observar abaixo, 0
planejamento é feito mensalmente, tendo em vista que planejar € um processo e processos
trazem questionamentos simples como: o que fazer, quando, como, direcionado a quem, por
onde e por que, nos leva a pensar que um planejamento elaborado todo més ndo seja
necessario, um planejamento que atenda todos esses processos acima é abrangente e podera

ser estendido por no minimo um semestre do ano.

Gréfico 1 — Periodicidade do planejamento de comunicac¢éo interna

Periodicidade do planejamento da comunicagao
interna

B Mensal
Mensal M Bimestral
60% Anual

Bimestral
0%

Fonte: Autora, 2019

Nosso segundo questionamento busca entender o0 que a comunicagao interna pretende
com o planejamento, como podemos observar acima 80% da gestdo considera que o
planejamento busca impactar na produtividade dos integrantes, a eficacia de um bom
planejamento é ndo s6, mas também dar um salto na produtividade dos integrantes da
organizacdo, um bom planejamento por si sO acarreta essa caracteristica, ja que uma boa

comunicacdo interna auxilia no estimulo para o fluxo de trabalho.
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Gréfico 2 — Objetivo do planejamento de comunicagéo interna

Objetivo do planejamento de
comunicacgao interna

® Melhorar o clima
Motivar os organizacional

colaboradores Impactar na produtividade
20%

Impactar na B Motivar os colaboradores
produtividade

80% M Integracao

Fonte: Autora, 2019

Os questionamos também sobre qual a funcdo dos responsaveis pela comunicagéo
interna na empresa e 60% acredita que a fungdo da comunicacdo interna é transmitir os
anuncios da organizacao, depois disso com 20% vém buscar o engajamento dos voluntarios
que integram a empresa e o estimulo do dialogo entre eles.

Podemos levar em conta que o que eles buscam, baseado em Brum (2010, p.40), diz
que “a comunicacao interna é a linha mestra que gerencia a entrada e saida da informacéo,
possibilitando o alcance dos objetivos organizacionais” que primeiramente a empresa busca
transmitir esses anlincios organizacionais para a equipe procurando atraveés desse repasse

atribuir o engajamento e dialogo o que acarreta vantagens para fins organizacionais.

Gréfico 3- Funcgdes dos responsaveis pela comunicacgdo interna

Funcoes dos responsaveis pela
ODmuhnicacao interna

Estimular o
didalogo dos
entre os
colaboradores

20% B Engajamento dos
voluntarios

B Transmigdo de anuncios da
organizagao

Estimular o didlogo dos

Engajamento R
gaJ Transmigdo de entre os colaboradores

am’mcios da Fornecer treinamento de
(J-EIPETELRE comunicagdo
60%
Fonte: Autora, 2019

dos
voluntarios
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Neste proximo questionamento buscamos entender quais 0s meios que a comunicagao

interna utiliza para se comunicar com seus colaboradores, é apontado o meio eletrénico com
80%, um meio notoriamente com menos custo para empresa, 0 meio eletrénico conta com
diversificados canais o que pode dar a comunicacao interna da empresa um vasto espaco para

transmissao de conteudos e mensagens.

Gréfico 4- Meios utilizados pela comunicacdo interna

Meios utilizados pela comunicacao
interna

Meio Impresso
20%
Meio Impresso

Meio eletrénico

Meio eletronico
80%

Fonte: Autora 2019

Como o meio eletrdnico € o foco da empresa, na proxima questdo queriamos saber
quais sdo canais mais utilizados pela comunicacdo interna e com 60% 0s canais mais
utilizados séo redes sociais e com 40% o e-mail. Em um relatério divulgado ano passado
pelas empresas We are Social e Hootsuite, intitulado “Digital in 2018: The Americas*’, foi
divulgado que 62% da populacdo brasileira esta ativa nas redes sociais, atualmente é dificil
se deparar com pessoas gque ndo possuam pelo menos uma rede social, levando em conta que
cada dia mais as empresas investem no uso das redes sociais para chegar em seus clientes

externos, ndo da para esquecer que o publico interno também é encontrado la.

4 Relatorio Visdo Global 2018 - Disponivel em <https://hootsuite.com/pt/pages/digital-in-2018>. Acessado em:
05 de junho de 2019.
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Gréfico 5- Canais eletronicos mais utilizados

Canais eletronicos mais utilizados para
se comunicar com os membros da
equipe

M E-mail
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 Blogs
Redes Sociais
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Redes Sociais
M Aplicativos internos

M Férum online

Fonte: Autora, 2019

Mesmo a empresa tendo o enfoque nos meios eletronicos, questionamos sobre 0 uso
dos canais impressos e foi respondido com 60% que utilizam de panfletos para transmisséo
de informacdes, em suma 0s canais impressos acarretam mais gastos para uma empresa Vvisto
a necessidade de negociacdo com graficas e nesse caso aqui que o panfleto é mais utilizado,

podemos presumir que haja uma atualizacdo deles depois de um certo periodo.

Gréfico 6- Canais impressos mais utilizados

Canais impressos mais utilizados

Jornal Mural
20%

H Jornal Mural

M Panfletos

B Memorando
Newletterns Impressas

Panfletos M Cartdes
60%

Fonte: Autora, 2019
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ApoOs as questdes sobre os canais, buscamos saber sobre os contetdos que segundo

Brum (2000) buscam gerar impacto no comportamento do colaborador é necessario que o
conteddo da comunicacdo interna se ajuste as caracteristicas do publico ao qual se destina, a
gestdo da Objetiva Junior respondeu com 80% que o0s conteldos sdo sobre noticias

estratégicas da empresa.

Gréfico 7- Conteudos repassados pela comunicagéo interna

Conteudos repassados pela comunicagao
interna

Comunicados
gerais de RH
20%

B Comunicados gerais de RH

M Programa de reconhecimentos

Noticias Aniversariantes, cardapio,
estratégias da classificados

empresa
80%

Noticias estratégias da empresa

M Noticias externas
(Cotidiano,Esportes, etc)

Fonte: Autora, 2019

Elencamos uma pergunta para sabermos a frequéncia das atualizac6es dos contetidos
nos canais e 60% diz que as atualiza¢fes sdo feitas muitas vezes, o que é considerado bom,
visto que quanto mais se atualiza as informac@es e conteddos, mais deixa 0s integrantes a par
do que esta acontecendo assim fazendo o fluxo de trabalho ser mais eficaz com contetdos

atualizados.
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Grafico 8- Frequéncia de atualizagdes de contetdos

Frequéncia de atualizagoes dos
conteudos dos canais de comunicagao

interna
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Fonte: Autora, 2019

Buscamos verificar com a gestdo da Objetiva qual seria o principal beneficio que a
comunicacgdo interna proporciona para a empresa e é apontado 100% que o principal beneficio
0 aumento da transparéncia da empresa para com 0s integrantes, tendo em vista que Brum
(2010) comenta que quando uma empresa decide democratizar a informacéo internamente
para todos os funciondrios sobre seus processos, produtos, servicos, metas e desafios, faz com
que eles se sintam parte do processo, portanto, proporciona mais incentivo, ou seja uma
comunicagédo interna transparente traz consigo confiabilidade que gera envolvimento e por

fim motivagdo dos integrantes por se sentirem pertencentes a empresa.

Graéfico 9- Principal beneficio da comunicacéo interna

Principal beneficio da comunicacao
interna

B Redugdo de ruidos

B Maior conhecimento sobre a
empresa

M Integragdo da equipe

Transparéncia
100% Miniminazagdo de crises
internas

B Transparéncia

Fonte: Autora, 2019
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A Ultima pergunta que elencamos para a empresa busca saber como a gestao avalia a
comunicacéo interna exercida por eles e 80% da gestdo avalia como sendo uma comunicagéo
regular, percebemos que eles ndo atribuem como boa ou muito boa, o que nos leva a pensar
que eles tém a consciéncia que uma comunicacgdo interna mesmo que bem planejada pode
ndo ter um feedback esperado e que a mesma precisa estar sempre em busca de eficécia, para

que assim se chegue aos objetivos tragados.

Grafico 10- Consideracdes sobre a comunicacao interna

Consideragoes sobre a comunicagao
interna da empresa

B Muito boa
Boa

H Regular

Regular H Ruim

80% B Muito ruim

Fonte: Autora, 2019
Percebe-se ao fim desse questionario ap6s analisar cada uma das perguntas que a

Obijetiva Janior acredita que a transparéncia para com seus colaboradores seja uma vantagem,
ela considera o meio eletrénico o mais importante na sua realidade com 80%, iSso porque
conhece seus membros e isso parte de um planejamento de comunicacgdo, entende que nao
basta repassar as informacdes e s0, mas aposta em conteidos sobre noticias estratégicas da
empresa com 80%.

Transmite eles nos canais elencados e atualizam eles muitas vezes, para que o
conteddo ndo se perca no decorrer da semana, 0 mais interessantes € que ela considera sua
comunicacdo interna regular, o que nos faz perceber que a mesma sabe que ainda pode ter
coisas para serem alinhadas, e sugere-se que ao inves de planejamentos mensais, como é

preferivel pela empresa, haja atualiza¢Ges de planejamentos anuais de acordo com o feedback.
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5.4 Canais da comunicacdo interna na Objetiva Junior
De inicio nosso questionario ja elencou a pergunta sobre quais canais 0s membros tém
mais acesso, eles poderiam marcar mais de uma opcao caso fosse preferivel. Nessa questao
dois canais se destacaram, o e-mail com 95,5 % e redes Sociais com 72,7%, Brum (1998)
comenta que o e-mail vem se tornando quase imprescindivel e inevitavel na comunicagdo
entre pessoas, aléem de contribuir decisivamente para a comunicagdo entre organizacao e seus
funcionarios, isto € necessario, além de ser um canal mais profissional.
No quesito redes sociais podemos assegurar que de fato sdo rapidas e dindmicas, o
que possibilita acesso instantaneo a informagéo. Entretanto, no ambiente organizacional, o
problema abordado é a implicancia benéfica ou maléfica das redes sociais sob o0s

colaboradores de uma empresa.

Gréfico 11- Canais eletronicos mais acessados

Canais Eletronicos mais acessados
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Fonte: Autora, 2019

A segunda pergunta tinha o objetivo de saber qual canal impresso 0s membros tinham
mais acesso e com 75% foi respondido panfletos, os canais impressos sao 0s mais tradicionais
e bem aceitos como comunicacdo interna com os colaboradores. Apesar da periodicidade
espacada das publicagcbes ser um empecilno num mundo cada vez mais conectado e
instantdneo, ja que as atualizagBes sdo mais lentas, entretanto ndo deixou de ser um canal

eficaz.
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Gréfico 12- Canais impressos mais acessados
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Fonte: Autora, 2019

Nessa questdo buscamos saber qual contedido era de maior interesse para 0s membros
da Obijetiva Janior e eles elencaram noticias estratégicas da empresa com 59% das opcdes,

vimos iss0 como vantajoso ja que a empresa conta com integrantes que se interessam
primeiramente por contetdos atrelados a empresa.

Gréfico 13- Contetdos considerados mais interessantes
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Fonte: Autora, 2019
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Além de procurarmos saber quais conteudos lhes interessavam mais, queremos

também saber como eles avaliam esses conteudos transmitidos pela Objetiva Junior e 68%
dos respondentes consideram os contetdos da comunicacdo interna da empresa bons,
claramente uma resposta positiva para o planejamento que a gestdo da Objetiva implantou na

empresa.

Gréafico 14- Avaliacdo sobre os conteudos compartilhados

Avaliacao sobre os conteudos
compartilhados
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Fonte: Autora, 2019

E importante pensar estrategicamente sobre os canais a serem utilizados, pensar sobre
0s contetdos que serdo transmitidos, mas também planejar a frequéncia de atualizagdes
desses conteudos nos canais propostos, ao perguntarmos para os integrantes como eles
consideram a frequéncia de atualizacdo as respostas foram 40,9% entre bom e regular,

consideramos que essa é uma avaliago interessante.
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Gréfico 15- Avaliacdo sobre frequéncia de atualizacdo de contetidos nos canais
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41%
M Muito boa

Fonte: Autora, 2019

Quando guestionamos o0s integrantes da empresa sobre os canais de comunicacao e qual
eles acreditam trazer mais contribuicbes para a comunicagdo dentro da empresa,
inusitadamente 17 dos 22 respondentes falaram de um programa chamado Slack®, uma
plataforma de comunicag&o interna, conta com funcionalidades de chat e chamada de video,
muito usual para reunies por video chamada, € um plataforma que pode ser customizada
conforme a preferéncia usuario, aceita varios tipos de arquivos.

E interessante levar em consideragdo que mesmo que o canal mais utilizado pelos
integrantes da empresa seja 0 e-mail, eles ndo atribuem o mesmo como principal canal

contribuinte na comunicacao interna.

5 O Slack é um conjunto americano de ferramentas de software de colaboragdo em equipe e servigos on-line
baseados em nuvem. Disponivel em < https://pluga.co/blog/api/o-que-e-slack/>. Acessado em: 05 de junho de
2018.


https://pluga.co/blog/api/o-que-e-slack/
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Grafico 16- Canais de comunicacéo interna que mais contribuem

Canais de comunica¢ao interna que
mais contribuem

E-mail
26%

M Slack

M E-mail

Slack
74%

Fonte: Autora, 2019

Ao fim ap6s fazermos perguntas sobre contetdos, canais, frequéncia, queriamos que
saber como eles avaliam todos esses processos de comunicacgdo interna que a Objetiva Junior
aplica dentro da empresa e 73% dos respondentes avaliam como uma boa comunicacgéo, o

que consideramos um bom feedback para a empresa.

Gréfico 17- Avaliacdo sobre a comunicacdo da Objetiva Junior

Avaliagao sobre a comunicag¢ao interna
da Obj

otjya Junior
|
Muito boa s
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18%
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M Ruim
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W Boa

B Muito boa
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Fonte: Autora, 2019

Diante de todas essas respostas e analises podemos perceber que realmente os canais

digitais sdo os mais utilizados dentro da empresa e notoriamente 0s membros se interessam
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pelas noticias ligadas a empresa com 59%, entretanto é interessante ressaltar novamente que
mesmo que o e-mail seja o canal mais acessado, eles consideram uma plataforma chamada
Slack o canal mais contribuintes pela empresa com 74%, como ja dito acima ele se assemelha
a uma rede social.

Sobre a frequéncia de atualizagbes nesses canais ficou bem dividido as opinides,
embora considerada boa com 41%, como ndo chega nem na metade, € um ponto a se pensar
para que no futuro essa questdo seja atualizada no planejamento, para fechar as perguntas, ha
uma que os questiona sobre como eles avaliam a comunicacdo da empresa e 73% dos membros
acreditam ser uma boa comunicacdo, assim dando um feedback positivo e estimulante para a

gestdo da Obijetiva junior.

CONSIDERACOES FINAIS

Nossa pesquisa buscou saber quais as estratégias de comunicacao interna podem
contribuir para uma Empresa Janior alcancar os objetivos organizacionais, constatamos que
a comunicacdo interna se consolidou e vem deixando de ser somente um instrumento de
repasse de informagdes, ela passa um instrumento estratégico dentro das organizagoes, foi
observado que uma empresa que proporciona um ambiente de trabalho organizado e
aconchegante ajuda na integracdo da equipe.

A Objetiva Janior nesse quesito se destaca, ela possui um ambiente pequeno,
entretanto tem um 6timo planejamento de espaco, ela compreende que a sala ndo comporta
todos seus membros juntos e resolveu esse problema com cronograma de uso da sala, claro
que isso atrelado a necessidade de trabalho de cada membro, sanando o problema de espaco
e direcionando 0os membros a cumprirem um trabalho em determinado horéario, utilizando
como controle de faltas.

Diante do que foi apresentado nesta pesquisa e, posteriormente, da analise dos
resultados, pode-se se concluir que a comunicacao interna é de grande importancia para se
alcancar as metas de uma organizacao se pensada estrategicamente. Foi possivel observar nos
questionarios aplicados que a area de comunicacdo tem uma fungdo muito além da
operacional. E um setor atuante e prestigiado pelos lideres. A area é responsavel pelo
alinhamento informacional e também por induzir a participacdo efetiva dos colaboradores.

E sobretudo compreendemos que uma organizagdo que busca a integracdo de todos

seus colaboradores, tens que ter um bom planejamento de comunicacdo interna, tratar a
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comunicagdo interna como estratégia, pensar na organizacgao e nas pessoas que a compdem
como dentro cenario a ser analisado antes de criar qualquer contetdo, visualizar os canais que
se utiliza, verificar se 0s mesmos estdo sendo adotados pela equipe, buscar sempre a
transparéncia para com todos, para que esse todo busque sempre ir de encontro com as metas
organizacionais.

Podemos identificar com os questionarios que os canais mais utilizados pela Objetiva
Junior estdo dentro do meio eletronico, canais como e-mail e redes socias, € interessante que
a Objetiva direciona a maioria da sua comunicacao interna para esses canais € 0s membros
aderem de forma muito participativa esses canais, 0s membros consideram que os contetdos
transmitidos pela empresa séo bons e também vao muito de encontro com o que eles desejam,
saber sobre noticias estratégicas da mesma, uma empresa que trabalha com transparéncia
estimula e motiva os membros.

Com os resultados obtidos nessa pesquisa acreditamos que a melhor estratégia é o
conhecimento, ter conhecimento dos seus colaboradores, saber qual contetdo é preferivel,
qual canal é mais utilizado, qual mensagem tem mais retorno, buscar saber se o ambiente de
trabalho e o clima organizacional estd favoravel para os mesmos e buscar sempre
transparéncia para com todos da organizacéo, vale ainda ressaltar que a comunicagéo interna,
apesar das suas barreiras e dificuldades, traz muitos beneficios para a empresa, podendo
melhorar sua imagem de dentro para fora e vice-versa.

Desta forma, é possivel entender que a comunicacdo interna pode ser uma base para
a melhoria e manutencdo do clima organizacional e para estabelecer uma equipe forte e

dedicada dentro da empresa e trazer bons resultados.
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Perguntas Norteadoras/ Entrevista dia 17/04

1-Onde fica a sede da Obijetiva Junior

2-Estrutura da Empresa Janior?

3-Quantos voluntarios compdem a Objetiva Junior?

4-Héa alguma forma de remuneracgéo aquisitiva para os membros?

5-A empresa conta com orientacdo de algum professor da Universidade?

Questionario 1-

1- Qual a periodicidade em que a objetiva planeja a comunicacio interna?
() Mensal

{ ) Bimestral

() Anmal

2- Qual é o objetivo do Planejamento de Comunicagio Interna?

( ) Melhorar o clima organizacional
() Impactar na produtividade

() Motivar dos colaboradores

() Integracio

3- Quais as funcdes que os responsaveis pela comunicacio interna tém?

() Transmissio de anincios da organizagio

( ) Engajamento dos voluntarios

{ ) Estimular o dialogo entre os colaboradores
( ) Fornecer treinamento de comunicacio



4- Qual meio de comumicagiio interna vocés utilizam mais?

() Meio impresso
( ) Meio eletrénico

5- Quais canais eletrénicos vocés usam para se comumicar com os membros da
equipe de trainee e efetiva?

() E-mail

( ) Intranet

( ) Blogs

( ) Redes Sociais

( ) Forum online

() Aplicativos internos

6- Quais canais impressos vocé mais tem acesso?

( ) Jornal Mural
( ) Panfletos
( ) Memorando

() Newletterns Impressas

( ) Cartdes
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7- Tipo de contetido que a comunicacHo interna mais repassa’

() Comunicados gerais de RH

() Programa de reconhecimentos

() Amiversanantes, cardapio, classificados

() Noticias estratégias da empresa

() Noticias externas (Cotidiano, Esportes, etc)
Outros:

8- Qual a frequéncia de atualizacdes dos conteudos para os canais de comunicacio
interna?
() Nunca
( ) Raramente
() As vezes
() Muitas vezes
() Sempre

9- Selecione o principal beneficio da comunicacio interna:

() Reducio de ruidos

() Maior conhecimento sobre a empresa?
() Integragéo da equipe

() Mimimizacio de crises internas

( ) Aumento da transparéncia

10- Como vocé considera a comunicacio interna da sua empresa?

{ ) Muito boa
( )Boa

( ) Regular

( JRuim

( ) Muito ruim
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Questionario 2-

1 - Quais canais eletronicos vocé mais tem acesso’
( ) E-mail

() Intranet

() Blogs

() Redes Sociais

() Forum online

() Aplicativos internos

2- Quais canais impressos Voce mais tem acesso”
() Jornal Mural

() Panfletos

{ ) Memorando

() Newletterns Impressas

() Cartdes

3- Selecione qual conteudo mais lhe interessa:
( ) Comunicados gerais de RH

( ) Programa de reconhecimentos

{ ) Aniversanantes, cardapio, classificados

( ) Noticias estratégias da empresa

( ) Noticias externas (Cotidiano, Esportes, etc)
Outros:

4- Os conteudos compartilhados sio:

{ ) Muito ruim
( ) Ruim

{ ) Regulares
( )Bom

( ) Muito bom

5- Vocé considera a frequéncia de atualizaciio dos contetidos nos canais eletrénicos e
IMPressos:

() Muito mum
() Rum

() Regular

() Bom

() Muito bom



6- Referente aos canais de comunicacio utilizados pela Objetiva, qual deles vocé acha que

traz mais contribuicdes? Por que?

7- Como vocé avalia a comunicagio interna da Objetiva Junior?
Mmtc ruim

()
()
( ) Regular
()
()

Muito bom
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