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RESUMO - Este artigo tem por objetivo, demonstrar a importancia da comunicagao
com os empregados na organizagdo e como isso influi no desempenho e na
produtividade. Esta questdo humanistica de se comunicar com respeito propicia a
motivacdo, a empatia, o envolvimento de todos e por consequéncia 0 sucesso da
empresa. Dentro desta perspectiva, sera relatado neste trabalho, como uma boa
relacdo entre lider e subordinados muda o perfil da empresa e traz grandes
beneficios.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo. Organizacdo. Resultados.

COMMUNICATION WITH EMPLOYEES: ESSENTIAL CONCEPTS

ABSTRACT: This article aims to demonstrate the importance of communication with
employees in the Organization and how it influences on performance and productivity.
This humanistic question to communicate with respect promotes motivation, empathy,
involvement of all and consequently the success of the company. Within this
perspective, will be reported in this work, as a leader and subordinates changes the
company profile and brings great benefits.

KEYWORDS: Communication. Organization. Results.

INTRODUCAO: N&o importa o tamanho da empresa, o tipo de instituicdo, ou até
mesmo a hatureza do empreendimento, em um mundo interligado, onde as
informacbes estdo disponiveis, e as opinibes pessoais contam, a relacdo das
organizacdes com seus colaboradores precisa ser revista. As pessoas por muito
tempo se mantiveram vinculadas no trabalho unicamente pelo fator salarial que lhes
justificava as necessidades (alimentacao, moradia, educacéo, saude e lazer). Da
mesma forma para as empresas 0 que mantinham o vinculo com os empregados era o
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interesse pela mao de obra, pois desta forma obtinham o que julgavam como sendo de
maior importancia, ou seja, o tempo, o dinheiro, os materiais, os métodos e a
lucratividade.

Com as evolugdes pessoais e tecnoldgicas, muitas mudangas ocorreram nas
organizacdes em se tratando de posicionamentos interno. As pessoas nao querem ser
vistas somente como mao de obra, que recebem ordens sem o minimo de respeito e
cordialidade, elas também querem fazer parte da empresa. Por outro lado algumas
organizacdes ainda estdo fechadas para estas mudancas, elas seguem um modelo
classico, e ficam receosas com qualquer alteracdo que possam julgar
comprometedoras na estrutura hierarquica da organizagéo. “Nas organizagbes onde a
administracdo continua a ver as pessoas somente como um custo, 0 processo de
melhorar sua contribui¢cdo para o valor ndo esta progredindo”, (DRUCKER, 1986, 44).

No decorrer deste trabalho observaremos que o termo empresa emprega além
de suas demais responsabilidades a relacdo entre producdo, fornecedores,
colaboradores e clientes, que de forma ativa ou passiva ddo o dimensionamento ao
gual o empresario pretende chegar, e que meios ele ir4 usar para cumprir com suas
metas e objetivos. Sendo assim, existindo empresa, ha atividade mediante o exercicio
de uma série de atos coordenados, complexos ou ndo, com objetivos especificos.

Somos sabedores de que a atividade tem fins econdmicos, e visa a producao
ou circulacdo de bens/servicos. Para o exercicio da atividade econdmica sé&o
necessarios os quatro fatores de producdo ja estudados em diversos livros de
administracdo, sao eles: capital, trabalho e matéria-prima.

Observa-se que o capital ndo se refere apenas a ideia de dinheiro corrente,
mas a bens fabricados pelo homem para a producao de outros bens, ou seja, € o que
a economia chama de bens de capital, a exemplo de maquinas, tecnologia,
ferramentas, computadores, estradas de ferro, portos, fabricas, dentro outros afirma
Marx (1988), e sobre o trabalho o autor relata que se trata do esforco humano, fisico
ou mental (intelectual) para a producéo de bens e servicos, e finaliza com a matéria-
prima que segundo ele sdo insumos naturais como o petréleo e o ferro fornecidos pela
terra.

De acordo com Marx (1988) para que os bens de producdo possam de fato
cumprir com os objetivos da empresa e obter resultados satisfatorios, somente sera
possivel com a contribuicdo humana, pois, para que as atividades sejam executadas
de forma eficiente e coordenada se faz necesséria a acao do homem.

Ainda segundo Drucker (1986) a maioria das organizagfes precisam analisar
gue os colaboradores sdo mais importante que nameros, vendas e lucratividade, pois
sédo eles que tornam os numeros crescentes e positivos. E possivel dizer que o
objetivo deste trabalho é apresentar de uma maneira clara a importancia da
comunicagdo dentro da organizacdo, como € importante fazer com que o0s
colaboradores se sintam parte da empresa, pois desta forma eles irdo se sentir
pertencentes a ela defendendo e promovendo seus produtos muito mais que qualquer
empresa de marketing.

BASE TEORICA: A EMPRESA

As empresas possuem a definicdo de instituicdo publica ou privada, com fins
lucrativos ou nao, elas de uma maneira geral tém suas metas e seus objetivos
definidos, geralmente podem ser semelhantes, porém cada uma com suas
particularidades.

Segundo Rego (1986), em se tratando de uma instituicdo socioecondmica
que tem énfase na producdo de um bem de consumo ou servigo, a empresa mantém
um ciclo que envolve capital, trabalho, normas, politicas, natureza técnica, entre outras
coisas.

Uma empresa estabelece relagfes entre produtor e consumidor, mas também
tem que desempenhar um papel significativo na sociedade. A relevancia do papel da
empresa se observa pela sua contribuicAo na geracdo de empregos, avancos



tecnoldgicos, na elaboracdo de estratégia, produtos e servicos que levam ao
progresso, ndo s6 da empresa, mas de todo seu entorno.

O FUNCIONARIO

De acordo com Godoy (2010), os funcionarios sdo geralmente pessoas que
se colocam a servico de uma pessoa ou empresa para obter um salario ou algo
equivalente, se trata de uma troca, entre mao de obra (funcionario) e pagamento
(pessoa ou empresa), em muitas empresas € assim até os dias atuais o empregado
trabalha e o empregador efetua o pagamento pelos servicos prestados, sem esperar
mais nada um do outro.

Conforme afirma a autora com o passar do tempo muitos funcionarios foram
se especializando e buscando maiores reconhecimentos, através dos estudos. Foram
investindo mais no quesito profissionalizacdo e na busca pela conquista de seu
espaco na empresa com melhores salarios e melhores posi¢des funcionais.

E desta forma muitos profissionais conseguem com énfase alcancar seus
propositos dentro de uma organizagdo, serem ouvidos e respeitados, mas esta é uma
luta constante, onde velhos paradigmas deverao ser derrubados e 0s novos entrarem
em pleno funcionamento.

Ainda segundo Godoy (2010), podemos afirmar que o dinheiro é importante
para o funcionario, porém percebemos que é uma questdo de segundo plano, porque
0 reconhecimento por uma tarefa bem realizada estd ficando cada vez mais
importante, pois quando um empregado faz algo novo, que muitas vezes ndo se sentia
capaz de realizar, ao final quando ele consegue é um marco na vida dele, desta forma
0 minimo que ele espera é ser lembrado, ou seja, reconhecido.

Andrade (2014) sustenta que uma forma onde os funcionarios podem para
expor suas opinides, sugestdes e criticas sdo através dos programas de sugestdes.
Os programas de sugestdes quando organizados adequadamente funcionam,
entretanto, ndo sera digno de crédito se uma sugestdo demorar muito a ser levada em
conta, se houver pouco ou nenhum reconhecimento financeiro ou pessoal, e se 0s
resultados ndo forem significativos, de nada valerd os programas de sugestdes,
levando em consideracdo que todas as sugestdes deveram ser respeitadas pois todos
os individuos que derem sua contribuicdo irdo de fato ao menos querer contar como
surgiu tal ideia, como ilustra a figura abaixo.

Figura 01: Programa de sugestbes
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FONTE: Andrade (2014).

De acordo com Andrade (2014) por isso a necessidade de uma boa
administracdo pessoal que assuma de fato o programa e o leve a sério, se faz muito



importante, devendo atender a todos que depositarem ali sua contribuicdo, se trata de
um elo para muitas pessoas que tem vontade de contribuir, mas de fato néo
conseguem expressar com palavras aquilo que esta em sua mente.

COMUNICACAO

Wilbur Schramm (1964) afirma que a comunicacdo segue a seguinte ordem:
primeiro a coleta de informacbGes pela atividade nervosa, a armazenagem, a
disposicdo da informacdo, a circulacdo das mesmas para 0s centros da acdo e o
preparo de ordens que resultam no envio de mensagens.

J& no dicionario Michaelis (2011) observa-se comunicacdo como: 1- Acéo,
efeito ou meio de comunicar. 2- Aviso, informacao; participacdo; transmissao de uma
ordem ou reclamacdo. 3- Transmissdo. 4-Relacdo, correspondéncia facil; trato,
amizade. 5-Processo pelo qual ideias e sentimentos se transmitem de individuo para
individuo, tornando possivel a interacdo social. 6-Meios para conservar as relacbes
entre diversos exeércitos ou corpos de exército que operam conjuntamente. 7-Lugar por
onde se passa de um ponto para outro. 8-Figura que consiste em o orador tomar o
auditério por arbitro da causa que defende, mostrando-se disposto a conformar-se
com o que venha a ser decidido. 9-Figura pela qual o advogado, objetivando provar a
improcedéncia de uma imputagdo, mostra que, de acordo com os argumentos do
acusador, diversas pessoas e até ele proprio estariam incursos nela. Dar comunicacéo
para: dar acesso a; proporcionar uma passagem para.

De acordo com Oliveira (2010), comunica¢do € o processo interativo e de
entendimento, assimilacdo e operacionalizagcdo de uma mensagem, dado, informacao
e ordem entre 0 emissor e o receptor por um canal, em determinado momento, e
visando a um objetivo especifico da organizacéo.

De acordo com o autor, processo de comunicagao consiste na transmissao de
informacdo entre um emissor e um receptor que decodifica (interpreta) uma
determinada mensagem.

Para a adequada comunicagéo, é necessério conhecer e entender a realidade
da outra parte, ou seja, o ouvinte receptor da comunicacgao.

Ainda de acordo com Oliveira (2010), existem dois tipos de formacédo de
esquemas de comunicagao nas organizagdes:

. O formal que é conscientemente planejado, facilitado e controlado. Ele
segue a corrente de comando na estrutura hierarquica das organizacoes;

. O informal, que surge espontaneamente nas organizacdes, em
respostas as necessidades de seus membros (executivos, funcionarios, e prestadores
de servigos).

O estudo da comunicagdo é amplo e sua aplicacdo € ainda maior. Para
muitos estudiosos, 0 ato de comunicar é a materializagdo do pensamento/sentimento
em signos conhecidos pelas partes envolvidas.

Os componentes da comunicagdo sdo: 0 emissor, o receptor, a mensagem, 0
canal de propagac¢édo, o meio de comunicacdo, a resposta (feedback) e o ambiente
onde o processo comunicativo se realiza.

Ainda segundo Oliveira (2010). Quando nos comunicamos, é normal que
realizemos perguntas e demonstramos interesse aos diversos assuntos pertinentes ao
cotidiano. Diz se que para uma 6tima comunicacao devemos entrar em sintonia com a
outra pessoa, captando o tom de voz, modulando nossa tonalidade, ritmo e
intensidade, e desta forma nos atentar para a movimentagdo do nosso corpo, pois a
postura corporal também é uma forma de comunicacéao eficiente.



COMUNICAGAO EMPRESARIAL

A comunicacdo empresarial, como muitos ja acompanharam perante estudos,
faz parte da area estratégica de planejamento dentro do contexto de uma empresa.
Uma boa estratégia de comunicacao contribui para uma empresa de sucesso. Desta
forma comunicacao interna € tida como um conceito essencial.

Segundo Tomasi e Medeiros (2010), para que possam ser viabilizadas, todas
as areas dependem de um planejamento rigoroso de comunicacdo empresarial. Pois
através do planejamento se verifica a situacdo atual quanto a comunicacao que existe
dentro da empresa (conteado, canais, profissionais, custos), e com isso pode se definir
as prioridades na area de comunicacdo, seu impacto para implantacdo de um novo
modelo, se necessério, porém com a aprovacao de toda diretoria.

Para Minicucci (1995, p. 248), uma boa organizacdo devera possuir um
sistema de comunicacéao eficiente, visto que dificilmente ha um aspecto da tarefa do
administrador que ndo envolva comunicagcdo. Sendo assim, € considerar que muitos
acertos, enganos e distor¢cdes sdo cometidos porgue as comunicacdes dentro das
empresas ndo se efetivam, ou seja, sdo no geral mal compreendidas. E através da
boa comunicacdo que se estabelecem os objetivos de uma empresa, é por ela que se
diz aos empregados o que deles se espera, é por elas que as atividades fluem em
plena sintonia entre muitas outras coisas alcangadas através desta atividade tao eficaz
gue é a comunicacao.

VELHOS PARADIGMAS

Organizac6es com estrutura hierarquica, arbitraria e inflexivel, ttm como base
0 autoritarismo, uma vez que nega informagfes aos seus subordinados e fecha as
portas para qualquer tipo de comunicagdo. Desta forma segundo (DRUCKER 1986,
45), “negar informagdes é a maneira classica de se manter o poder”, as informagdes
sdo guardadas e nao partilhadas com os trabalhadores, um dos motivos é pelo medo
gue as informagbes fossem repassadas para concorrentes, outro fator se trata do
medo dos préprios funcionarios aprenderem rapidamente e ter mais conhecimento do
que os donos.

Figura 02: Velho paradigma
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FONTE: Brutes (2014)
Segundo o autor esta € a caracteristica das empresas de crescimento mais
lento, a credibilidade ja estd em declinio, fraca associacdo entre salario e
desempenho, pouca énfase na qualidade de trabalho também s&o tracos marcantes
dessas empresas.
Desta forma ele afirma que nas empresas que demonstram um crescimento
mais rapido e dinamico as atitudes sdo totalmente opostas, ou seja, elas tém maior




respeito pelos empregados e valorizam seu envolvimento com a organizacao, existe
vinculacdo entre salario e desempenho, ha énfase na qualidade e no estilo mais
participativo de administracdo. Sendo assim empresas que quebram velhos
paradigmas, que assumem a importancia dos funcionarios dentro da organizagéo, que
buscam com frequéncia estimular seus colaboradores a expressar suas opinides sao
sabias e conhecedoras dos beneficios causados por esta interagdo que ambos tiram
proveito e 6timas experiéncias.

O NOVO CLIMA

Segundo Drucker (1986), organizacbes bem administradas sempre
mantiveram boa comunicacdo com os empregados, dando énfase na comunicacao
face a face.

Ainda de acordo com este autor um novo clima organizacional seria
inevitavel, pois junto com as grandes mudancgas nas tecnologias das comunicacfes
era inevitavel o movimento de um novo modelo administrativo, pois 0os empregados
passaram a receber informacdes em tempo real, desaparecendo a vantagem que a
administracdo tinha em reter informacdes desta forma a hierarquia comecou a
desmoronar e os trabalhadores mais habilitados passaram a exigir maior equidade.

Com o novo clima na organizacdo empresas e funcionarios se adequaram a
esta nova etapa que trazia consigo vantagens para ambos os lados. As empresas
ganhando maior credibilidade e prosperando cada vez mais, e 0s funcionarios
podendo expor seus pensamentos e opinides tendo voz ativa e sendo respeitados
dentro do deu ambiente profissional.

Figura 03: Novo paradigma
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E desta forma lideres foram surgindo deixando a organizacdo em evidencia,
pois lideres querem destaque, tem metas, objetivos, sdo realistas e gostam de
desafios, sendo assim as empresas tinham ainda mais vantagem, pois dentro de suas
perspectivas a empresa estava em foco nestes ideais de realizacéo.

Segundo Drucker (1986), pesquisas e experiéncias mostram que 0s
empregados sdo mais motivados e isso proporciona maior contribuicdo a empresa
guando ha comunicacdo plena e franca. A evidéncia também mostra que onde ha
fluxo adequado de informacéo e ideias entre os empregados, a produtividade melhora
e os conflitos improdutivos sdo gradativamente minimizados. Além disso, a melhoria



da comunicacdo nao requer nenhum capital, os ganhos de produtividade proveniente
do respeito com o préximo resultam em lucro.

CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com Cahen (2003), comunicacdo empresarial € assunto para toda
empresa. De fato, pois engloba os setores e é de interesse mutuo, entram em debate
varias questdes dentre elas a propria imagem da empresa.

O autor afirma que, funcionarios bem informados sobre a empresa, tratados
respeitosamente, ouvidos e impulsionados a se sentirem parte da empresa, no geral
tendo atitudes coerentes, contribuem para a imagem positiva sobre a organizacdo
como um todo, observa ainda que as organizacbes deveriam gastar menos em
publicidade enganosa e investir mais em pessoal e sistemas, as empresas tem que
perceber que suas milionarias campanhas publicitarias perdem credibilidade no
instante que suas atitudes ndo condizem com suas atividades de comunicacao, pois 0
maior e melhor marketing organizacional existente sdo de fato os proprios
colaboradores, o que eles expressam a respeito da empresa é levado em
consideracao pelas demais pessoas que estdo de fora.

Segundo Cahen (2003), Uma empresa nada mais é do que a expresséo do
comportamento e do desempenho de seus funcionarios, homens e mulheres, sem
estes a empresa consiste apenas em um aglomerado de edificios, maquinas,
escritorios, mesas etc.

Vale reforgar a importancia do bom relacionamento organizacional, por parte
de todos os beneficios ocasionados por ele, a motivagdo causada por este ambiente
amistoso faz fluir as parcerias e por consequéncia 0 sucesso da empresa vira.

Desta forma, observamos que 0s objetivos da empresa e do individuo se
complementam, podem até possuir aspectos diferentes, porém a finalidade dos
propédsitos sdo 0os mesmos: reconhecimento, estabilidade e dinheiro, tem mais coisas
em questdo, porém todas a linhas de raciocinio da equivaléncia de igualdade das
necessidades irdo direcionar para os desfechos abordados.

Sendo assim o reconhecimento vem a preencher o espaco do emocional e da
estima pelos servicos prestados com eficiéncia. Estabilidade para se manter no
mercado, mesmo com tanta concorréncia e opc¢des sedutoras, que acabam acirrando
com poténcia a competitividade, isso vale tanto para produtos quanto para pessoas.
Por fim, mas ndo menos importante, o dinheiro/lucro que é o propésito principal de
ambos os lados, pois representa significativamente a projecao positiva dos esforgos ali
investidos.

Todavia para ter plena clareza das diversidades de interesses entre 0s
objetivos da empresa e dos funcionarios, somente através da comunicagdo clara e
objetiva sem deixar lacunas onde possa haver interferéncias de terceiros. Sendo
assim segundo Cahen (2003), se os interesses organizacionais estiverem condizentes
com seus objetivos e o0s interesses individuais seguir no mesmo patamar de
positividade, ambos teréo éxito. Alguns dos objetivos estao relacionados na figura que
abaixo:

Figura 4: Objetivos organizacionais e objetivos individuais das pessoas.
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FONTE: CHIAVENATO, Idalberto (2010).

Com esta abordagem concluimos que para ambos a percepc¢do dos objetivos
€ bem diferenciada, causando impactos na estrutura da organizagao e principalmente
uma comunicagao conturbada, por mais que a organizacao equilibre esses fatores em

alguns momentos eles irdo eclodir, trazendo impactos para todos.
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