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APRESENTACAO

A Faculdade INSTED é fruto de pouco
mais de 4 anos de construcao coletiva da
instituicio em prol de uma educacao de
qualidade e que preza pelos processos de ensino-
aprendizagem contemporaneos. Percorrer os
caminhos que temos transitado € um grande
avanco ao se pensar na gama de profissionais e
docentes que atuam e fazem a educacao
transformadora na vida dos estudantes. Saliento
que a Faculdade INSTED nasceu com o
propoésito de inovacdo no segmento de educacao
superior. Somos a primeira Faculdade do
Centro-Oeste a aplicar as metodologias ativas
em seu basilar pedagogico, desde sua estrutura
até a matriz curricular. O mundo mudou e a
educacao precisa urgentemente se transformar
para conquistar, e realmente ensinar novos
alunos.

Ensinar passa a ter um novo sentido e nao
vem sozinho, mas sim no dialogo que ha entre
ensinar e aprender. Ensinar requer uma sala de
aula ativa em que o professor, que também
passa a ressignificar sua funcao, possa criar
condicoes para despertar a curiosidade do
estudante e lhe permita pensar, conscientizar,
questionar sua realidade e a partir da
construcao do conhecimento, que sobretudo
pressupde um processo coletivo, possa atuar na
efetiva transformacao dessa realidade. Nesse



preciso  sentido, aprender que = requer
mobilizacdao interna e externa, passa a ter
sentido e significado para os atores envolvidos,
pois o coloca em movimento continuo de busca.
Esse € o papel em que o docente passa a ser o de
mediador, facilitador, orientador, observador e,
sobretudo, o de estudioso e pesquisador da sua
pratica metodologica.

Trazendo a triade da IES, além do ensino e
da extensdo, os livros que compoem a Colecao
INSTED é resultado do processo da Iniciacao
Cientifica da instituicAdo que busca em seu
cotidiano de pesquisa-ensino através do Problem
Based Learning (PBL), e assim sucetivando aos
nossos estudantes possibilidades de lidar com a
vida fora dos espaco académico da nossa
instituicao.

Nesse interim apreciativo nesta
apresentacao que faco, proponho a leitura deste
e dos demais livros que nos trazem inquietacoes
e que nos ajudam a disseminar conhecimento
para o desenvolvimento do potencial humano de
qualidade no ensino superior contemporaneo
brasileiro.

Eva Elise Domingos Santos Bumlai
Diretora da Faculdade INSTED
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NEGOCIOS SOCIAIS COMO
EMPREENDEDORISMO TRANSFORMADOR

Leila Cristina Gongcalves de Oliveira
INTRODUCAO

O modelo de negoécios sociais esta sendo
abordado com mais frequéncia nos ultimos anos,
devido a wuma forte propensao para resolver
problemas sociais existentes e o interesse de novos
empreendedores para entrar no mercado com novas
ideias.

Nos dias atuais o que se nota com facilidade €
o fato de cada vez mais, que grande parte da
populacdo nas cidades necessita de auxilio para
assisténcias basicas que surgem devido a situacoes
socioecondmicas ou ambientais e que deveriam ser
supridas pelas liderancas politicas através de projetos
para o bem-estar da sociedade.

NEGOCIOS SOCIAIS

Segundo Lacombe e Heilborn (2008, p 13) “Sao
as organizacoes que executam quase todas as
atividades na sociedade moderna. As organizacoes
complexas representam um dos elementos mais
importantes da sociedade atual”. Os negoécios sociais
sao tipos de organizacoes que agregam em Seu
sentido o empreendedorismo e a coletividade como
objetivos congruentes e que deve caminhar juntos, a



fim de gerar lucro para a sustentabilidade da empresa
e ao mesmo tempo colaborar para o desenvolvimento
social local.

Os negocios sociais sao as empresas que estao
entre o 2° e o 3° setores da economia, o setor 2.5. O
setor 2.5 “é formado por empresas que nao sao
somente dedicadas ao lucro, mas também nao sao
simplesmente ONGs ou entidades sem fins
lucrativos” Ainda pode-se definir a estrutura de
negocios sociais como basicamente a mesma
estrutura dos negocios tradicionais, porém € um tipo
de negocio com o foco social. (SOUZA E SANTANA,
2015).

Nos negocios sociais o objetivo principal é
trabalhar na coletividade algum produto ou servico
que solucione um problema social, nao buscando
lucros e sendo autossustentavel.

COMO SURGEM E QUEM PODE MONTAR UM
NEGOCIO SOCIAL

Tais organizacoes podem ser abertas por
qualquer pessoa que tenha o interesse em abrir um
empreendimento, tal como € aberto um negoécio
tradicional, mas que tenha em mente um projeto que
forneca beneficios a sociedade ao redor através da
inclusdo de novas formas de acessibilidade a

1 (disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/noticias/negocios/setor-
2-5-uma-nova-forma-de-empreender-e-gerar-impacto-

social /83980/>. Acesso em: 04 Abril 2017).
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produtos e servicos que até entdo eram escassos, de
dificil acesso ou que permitam novas oportunidades
de crescimento coletivo.

Para montar um negoécio social € importante,
antes de mais nada ter os mesmos preceitos de
qualquer outro negoécio inicial, como fazer um plano
de negodcios, verificar demandas, pesquisar
investidores se for o caso e fazer estudo de mercado.
Juridicamente, ndo ha um consenso formal para
montar um negocio social, porém sabe-se que ele é
voltado para consumidores da classe C, D e E por se
tratar geralmente com afinco para resolver um
problema social.

O objeto de discussado dos negocios sociais €
sobre pessoas ‘normais’ que inovam, sao astuciosas,
empreendedoras e tem ideias que podem mudar uma
cidade ou um pais inteiro, seguindo a vertente de
resolver um problema e causar impacto social.

COMO MONTAR UM NEGOCIO SOCIAL

PROJETOS SOCIAIS: A IDEIA INICIAL DOS
NEGOCIOS

Todo negobcio social comeca através de uma
ideia para resolver um problema da sociedade. E
através desta oportunidade que surgem os projetos
sociais, onde as ideias comecam a tomar forma.
Segundo o guia PMBOK (2014), projeto pode ser
definido como “um esforco temporario empreendido
para criar um produto, servico ou resultado
exclusivo”.

11



O projeto social tem como objetivo solucionar
um problema da sociedade local. As maneiras de
solucionar podem ser diversas e através de varios
projetos, mas cada um deles € Ginico e tem um tempo
de realizacao. Tais projetos sao a base e a motivacao
para o surgimento dos negocios sociais. Por mais que
a motivacao e os objetivos parecam ser sempre Os
mesmos dentro de tais negobcios, os resultados
sempre serao diferentes, pois impactam diferentes
pessoas em periodos diferentes.

Essas acoes tém contribuido cada dia mais
para um mundo melhor e fazendo uma
transformacao.

AS FERRAMENTAS DA ADMINISTRACAO PARA OS
NEGOCIOS SOCIAIS

Mesmo que tais negocios sao muitas vezes
abertos somente pela paixdo e motivacdo de certos
empreendedores, € necessario destacar a importancia
do planejamento estratégico para a vitalidade e
viabilidade do negécio.

Como qualquer negocio tradicional, uma
empresa social também pode utilizar de ferramentas
da Administracdo para organizar ideias, tracar
objetivos e estrutura os caminhos para alcanca-los.
Ha também os riscos dos negocios, que estao
presentes nas empresas desde sua abertura até os
processos do dia a dia. Tais recursos da
Administracdo podem prever os riscos por meio dos
cenarios € até amenizar seus impactos.

12



Sao exemplos de ferramentas, a piramide de
Maslow que, para os negocios sociais atenderia o nivel
das necessidades humanas basicas. Necessidade
segundo Kotler (2006), ¢é definido como: “
Necessidades sao os requisitos humanos basicos.
Para sobreviver, as pessoas precisam de comida, ar.
agua, roupas e abrigo”. (KOTLER, 2006, p. 22). Afinal
o objetivo central do negocio social é resolver um
gargalo na sociedade onde ele esta inserido. Tal
problema diz respeito a questoes basicas de acesso,
de saude, de alimentacao, ou outras questodes que sao
inerentes a sobrevivéncia humana e que permitem
uma vida mais digna.

A analise SWOT que também é conhecida como
analise FOFA é uma o6tima ferramenta para analise de
cenarios pois ela demonstra informacoes que
auxiliam na tomada de decisdao e planejamento
estratégico com informacoes do ambiente interno e
externo, ameacas e oportunidades que a organizacao
se encontra.

De acordo com Ferrell e Hartline (2005, p.32):

[...]a analise SWOT focaliza fatores
internos (forcas e fraquezas) e
externos (ameacas e oportunidades)
— derivados da analise da situacao -
que proporcionam a empresa certas
vantagens e desvantagens na
satisfacdo das necessidades do
mercado  alvo. Essas  forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas
devem ser analisadas em relacao as
necessidades do mercado e a

13



concorréncia. Essa analise ajuda a
companhia a determinar o que ela faz
bem e onde precisa melhorar.

Outra ferramenta da administracao que pode
auxiliar o empreendedor a atingir seus objetivos e
complemento para modelagem de negocio € o Canvas
para negoécios sociais. Segundo Osterwalder e Yves
(2011) “Um modelo de negocio descreve a logica de
como uma organizacao cria, proporciona e obtém
valor”.

O Business Model Canvas ou “quadro de
modelo de negocio” € uma tabela que ao ser
preenchida vincula recursos, atividades, canais e
proposta de valor para auxilio no gerenciamento
estratégico.

O Canvas para negocios sociais, tem uma
particularidade que € identificar o problema social,
essa etapa é de suma importancia pois sem essa
relevancia social a empresa podera falhar no seu foco
principal e sai do enfoque do negocio social.

Algumas outras ferramentas importantes que
estao presentes em todos os tipos de negocios, e que
podem orientar os empreendedores sociais, sao: o
plano de negodcios que visa descrever objetivos da
organizacao a fim de diminuir riscos para o
empreendedor e/ou empresa; gestao de projetos que
através de suas metodologias de controle permite
uma visao global de todas as etapas, desde recursos
materiais aos financeiros, para a entrega de um
resultado Uinico e de qualidade e o fluxo de caixa que

14



€ uma ferramenta de gestdo financeira de entradas e
saidas de recurso.
Segundo o Livro dos Negocios:

Um bom plano de negocios reconhece
que a maior razao para o fracasso de
uma empresa € a falta de dinheiro. Se
por um lado empréstimos podem
ajudar por um tempo, uma empresa
tem que ser capaz de financiar suas
operacdes com suas receitas.

Um bom plano de negocios analisara
fluxos de caixa futuros e identificara
possiveis falhas”. (LIVRO DOS
NEGOCIOS, 2014, p. 21).

Existem varios outros métodos que a
Administracao oferece para auxiliar nos
empreendimentos. Buscando lucro ou nao, todas as
metodologias sao essenciais para auxiliar nas metas
das empresas, possibilitando uma saude financeira e
uma gestao mais eficaz.

DIFERENCAS E SEMELHANCAS ENTRE
NEGOCIOS SOCIAIS, NEGOCIOS TRADICIONAIS E
ONGS

Diferentemente dos negocios tradicionais, que
sdo sempre motivados por uma oportunidade de
negocio, ou alguma demanda explicita no mercado
atual e todo o seu trabalho é voltado para o retorno
do que foi investido e posterior lucros dos investidores
e também para sua propria sobrevivéncia. No terceiro
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setor da economia encontramos as entidades
filantropicas, como as ONGs que apesar de ter o
mesmo foco social dos negocios sociais, elas nao
geram lucro e dependem de doacdes para seu
funcionamento.

E possivel destacar algumas peculiaridades e
dizer que o foco principal de todos esses negocios sera
sempre um problema visivel e por muitas vezes
comum e que atendem demandas existentes. Porém,
a forma que cada negocio € gerido e seus objetivos
financeiros que diferenciam um do outro como as
questoes de lucros, rentabilidade, consciéncia social.

V Negdcios Sociais: Unem o dinamismo do business
¢ tradicional com a consciéncia da filantropia.

ONGs/ Filantropia L= | Negdcios Tradicionais

Maximizagao do i | IRERITIFZTEE N | Maximizagao

Objstivo Impaclo Social i Impacto Social 1 dos Lucros

Meios Doagoes Autossusientavel ‘ Autossustentavel

Fonte: www.yunusnegociossociais.com
EXEMPLOS DE NEGOCIOS SOCIAIS

Em Campo Grande MS temos 12 exemplos de
negocios sociais voltados para saude, meio ambiente,
comunicacao, apoio organizacional, infancia e

16



educacao. Em Gloria de Dourados também em Mato
Grosso do Sul temo 01 negocio social voltado para a
agricultura  sustentavel @ chamado rede de
Agroecologia do Mato Grosso do Sul — Apoms.

Nos dias atuais onde cada dia mais temos
oportunidades de crescer e empreender, os negocios
sociais vém agregar a varias pessoas uma alternativa
viavel de empreender com a iniciativa de ajudar ao
proximo e ainda obter fins lucrativos para maximizar
0 proprio negocio.

Temos varios exemplos inspiradores no Brasil e
no mundo de negocios que deram e estdo dando certo.
Um negocio social inspirador e pioneiro foi o caso do
Yunus que colabora para o desenvolvimento de
negocios sociais pelos paises onde ela se encontra,
através de fundos de investimentos, consultoria e
também como aceleradora para negocios sociais?;

Um exemplo de negocio social no Brasil que tem
ajudado muitas pessoas e sem duvida € uma case de
sucesso € o Sautil que € um site com a vertente na
area da saude, esse site faz a divulgacao de servicos,
tratamento e medicamentos gratuitos em todas as
cidades de pais, basta entrar no site e facilmente
podemos encontrar unidades de saude, vacinas e
medicamentos.

O site também disponibiliza alertas sobre
calendario de vacinas, testes para acompanhar a
saude, um tira duvidas com especialistas e além da

2 (Disponivel em: <
https://www.yunusnegociossociais.com/quem-somos> Acesso
em 04 de Abril de 2017).
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informacao de servicos/medicamentos gratuitos,
também fornece a informacao de servicos de baixo
custo no local mais préximo da pessoa. E um negocio
social unindo missao a negocio social e trabalhando
uma das vertentes mais precarias do Brasil a saude.

Outro exemplo de negocio social mais proximo
€ Vocé Aprende Agora (localizada em Campo Grande
/ MS) onde aulas de inglés sao oferecidas
gratuitamente online onde ja conseguiu atingir 181
paises3.

CASE: YUNNUS NEGOCIOS SOCIAIS

A historia dos nego6cios sociais comecou ha
quase 40 anos, quando o professor Muhammad
Yunus comecou a principio na sua terra natal
Bangladesh e posteriormente nos outros lugares do
mundo, uma acao para erradicacdo da pobreza de
uma forma autossustentavel economicamente. Ele
apostou em um mundo de negécios onde nao se tenha
apenas interesses proprios, teve uma visao além da
rentabilidade, uma visao que tinha por objetivo fazer
algo benéfico para uma sociedade menos favorecida.*

Muhammad Yunus € um economista nascido
em 28 de Junho de 1940 em Bangladesh. Ele € o
fundador do banco Grameen e também de outras 50

3 (Disponivel em: < https://www.voceaprendeagora.com/>
Acesso em 04 de Abril de 2017).

4 (Disponivel em: <
https://www.yunusnegociossociais.com/viso-prof-
muhammad-yunus>. Acesso em 04 de Abril de 2017).
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empresas a maioria com foco em negocios sociais.

O pensamento de Yunus era que seria
impossivel ter paz com pobreza, ele sendo o principal
acionista do Grameen Bank oferece a milhares de
familias microcrédito que sdo pequenos empréstimos
a pessoas informais.

O Banco Grameen empresta dinheiro sem
garantia alguma proporcionando assim mais um fator
benéfico as familias que necessitam desse recurso,
visando erradicar a pobreza extrema. Podemos dizer
que essa idéia foi o primeiro negocio social do mundo.

Com a vertente de negocio social o banco nao
deixa de ser lucrativo, pois os rendimentos sao
reinvestidos. Pessoas que pegam o microcrédito no
banco nao pagam nada de juros, somente o valor que
emprestaram ja o restante dos empréstimos
(estudantis, projetos e habitacionais), pagam uma
taxa bem baixa.

Nessa vertente o negocio social veio para
quebrar paradigmas, gerar mudanca e
sustentabilidade social e financeira.

EMPRESA VOCE APRENDE AGORA

Na cidade de Campo Grande — MS, existe um
negocio social chamado VOCE APENDE AGORA, cujo
fundador chama-se Felipe Dib que ¢ graduado em
relacoes internacionais. Para criar essa metodologia
de ensino Felipe se inspirou em expressoes e palavras
bastante utilizadas na lingua inglesa. Outra
inspiracao para esse negocio social foi dois graves
acidentes que ele sofreu, com a recuperacao Felipe

19



pensou que deveria agradecer de alguma forma a
Deus e fazer a diferenca na vida das pessoas.

Assim comecou o VOCE APRENDE AGORA, que
em 2011 era apenas aulas disponibilizada na Internet
de forma gratuita. Somente a partir de 2013 o projeto
tornou-se um empreendimento e comecou a
disponibilizar venda dos pacotes de exercicios e
créditos. Atualmente em 2017 o “Vocé aprende agora”
ainda disponibiliza aulas gratuitas e também opcoes
pagas.

Ja foram assistidas 25.239.541aulas e o site
tem pessoas que assistem essas aulas no Brasil todo,
inclusive fora dele também. O objetivo desse negocio
social € de repassar conhecimento e que a pessoa ao
assistir as aulas possa realmente aprender a lingua
estrangeira, o aluno cadastrado na modalidade Vip
recebe certificado reconhecido pela Georgetown
University.

O projeto vocé aprende agora tem ajudado a
mudar a vida de muitas pessoas, abrindo portas e
gerando oportunidade de conhecimento. O projeto foi
reconhecido pela ONU, pelo forum econémico
mundial e também ganhou varios prémios no Brasil e
no mundo como por exemplo: Prémio Jovens
Inspiradores — Voto Popular 2012; Prémio Tech
Ativismo Global Entrepreneurship Congress 2013
(tech for good); Prémio Mérito Empreendedor MS
2013; Selecionado Visao de Sucesso — BID e Endeavor
2013.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL
DEFINICAO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Responsabilidade social € a forma que a
organizacao se apresenta a uma sociedade, seria um
compromisso que a empresa demonstra através de
algumas posicoes e atitudes que demonstram certa
coeréncia e prestacdo de contas a seu consumidor
especifico.

A empresa tem percebido que agregar a
responsabilidade social juntamente aos valores da
sua organizacao tem disso algo benéfico no quesito de
um olhar mais positivo diante uma sociedade.

A organizacao [...| assume obrigacoes de carater
moral, além das estabelecidas em lei, mesmo que nao
diretamente vinculadas a suas atividades, mas que
possam contribuir para o desenvolvimento
sustentavel dos povos. (ASHLEY, 2002, p.98).

Ha uma ligacao direta entre a responsabilidade
social e a consciéncia mais ética e clara da
organizacdo para a comunidade, tecendo valores
minimizando impactos negativos e fortalecendo
valores sociais e socioambientais.

A palavra responsabilidade social € um
substantivo feminino e significa a obrigacao de
responder pelas proprias acoes ou acoes dos outros.
Resumidamente suas acdes correspondem a
obrigacoes descritas em leis ou até mesmo um
compromissado previamente firmado.

De acordo com Chiavenato, (1999, p. 121-122)
Responsabilidade Social € o grau de obrigacdes que
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uma organizacao assume através de acoes que
protejam e melhorem o bem-estar da sociedade a
medida que procuram atingir seus proprios
interesses.

Podemos dizer que responsabilidade social esta
diretamente ligada a compromissos, valores, visao da
empresa e até mesmo cultura, agregando também
moral e ética nesse viés. E como se fosse necessario
cada vez mais a organizacao apresentar essa postura
como codigo de conduta perante a sociedade para
desenvolvimento humano e social.

CONSIDERACOES

As diferencas entre as classes sociais estao
cada vez mais explicitas na sociedade e sao
perceptiveis de varias maneiras, como através da
dificuldade de acesso de grande parte da populacéao a
saude de qualidade, ao transporte, saneamento
basico, energia, moradia, agua potavel, empregos,
ensino, entre outros.

Em meio as altas cargas tributarias, a baixa
renda das populacoes mais carentes e o
endividamento da classe média, o auxilio para suprir
as necessidades basicas para uma vida digna e com
qualidade e as oportunidades de melhoria de vida
desaparecem devido as lacunas deixadas pela
assisténcia social dos governos.
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A COMUNICACAO INTERNA E SUA
IMPORTANCIA NA GESTAO DE PESSOAS

Leila Cristina Gongcalves de Oliveira
Priscila Anderson Torales

INTRODUCAO

Com a sociedade em constante transformacao,
vivendo um momento de dificuldades impostas pela
pandemia e pela proliferacao das chamadas Fake
News, as organizacdes publicas enfrentam desafios
diarios para manter uma comunicacao interna
organizada. E justamente nessas situacoes de crise €
que os Orgaos publicos precisam se reinventar e
buscar novas estratégias para que seus
colaboradores estejam devidamente informados e
orientados sobre as suas atividades, por meio de
acoes que proporcionem informacdoes rapidas,
transparentes e eficientes, aumentando desta forma
a motivacdo dos colaboradores, fortalecendo o
trabalho em equipe, reduzindo conflitos internos e
consequentemente garantindo um bom desempenho
organizacional.

A comunicacao interna é fundamental em uma
empresa ou 6rgao publico, pois € por meio dela que o
colaborador toma conhecimento da importancia de
suas acoes, sentindo-se parte integrante do
desenvolvimento de seu local de trabalho e, dessa
forma, ele atrai, alinha e engaja os demais
colaboradores.

25



Diante do exposto, como a comunicacao
interna em uma instituicao pode contribuir para o
bom desempenho laboral de seus colaboradores? E de
que maneira podemos solucionar lacunas na
comunicacao do ambiente de trabalho?

Na revisao de literatura apresentam-se
informacoes que baseiam teoricamente este estudo,

enfatizando 0s aspectos relacionados a
Administracao Puablica, Recursos Humanos,
Organizacoes, Comunicacao, Comunicacao
Organizacional, Comunicacao Interna e
Endomarketing.

ADMINISTRACAO PUBLICA

A administracao publica incide na prestacao de
servicos publicos realizados de forma direta ou
indireta por pessoa juridica, oOrgdos e agentes
publicos, regulamentada pelo Direito Publico. Seu
principal objetivo € proteger e garantir os interesses
da sociedade. Ela devera obedecer aos principios da
legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e
da eficiéncia.

De acordo com Chiavenato (2003, p. 26):

Vivemos em uma civilizacdo em que
predominam as organizacdes € na
qual o esforco cooperativo do homem
€ a base fundamental da sociedade.
E a tarefa basica da Administracao é
a de fazer as coisas por meio das
pessoas, de maneira eficiente e
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eficaz. Nas organizacoes — seja nas
indastrias, comércio, organizacoes
de servicos publicos, hospitais,
universidades, instituicoes militares,
seja em qualquer outra forma de
empreendimento humano, a
eficiéncia e a eficacia com que as
pessoas trabalham em conjunto para

conseguir objetivos comuns
dependem diretamente da
capacidade daqueles que exercem a
funcao administrativa.

(CHIAVENATO, 2003, p.26).

Segundo Derani (2002, p. 136), a
Administracao Publica € “a expressao para designar o
corpo ativo do Estado. E o conjunto de pessoas e
patrimonio destinado a desempenhar as finalidades
do Estado. Administracao publica é o instrumental do
Estado, para executar as determinacoes do poder
publico”.

Na administracao publica, o compartilhamento
da informacdo e do conhecimento, pode ser
considerado como o ativo dominante na geracao de
valor publico.

RECURSOS HUMANOS

No inicio do século XX, apdés a Revolucao
Industrial, devido ao aumento de trabalhadores nas
organizacoes, comecaram a aparecer conflitos de
interesses entre as empresas e seus colaboradores e,
dessa forma, surgiu a necessidade dessas empresas
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criarem um setor especifico para resolver as
divergéncias e buscar solucgoes, visando o bem-estar
dos colaboradores e suprindo a necessidade de
ambas as partes. E assim, foi criado o setor de
Administracao de Recursos Humanos, com o objetivo
de administrar essa relacao entre empregadores e
empregados.

Uma das trés funcoes do administrador, de
acordo com Chiavenato (2014, p.161), € “tornar
produtivos os recursos humanos, fazendo pessoas
trabalharem juntas, reunindo em uma tarefa comum
as suas habilidades e conhecimentos individuais, e
tornar produtivas as suas forcas e irrelevantes as
suas fraquezas. ”

No sentido de promover mudancas internas,
cabe aos profissionais de Recursos Humanos,
desenvolver conhecimentos tecnologicos e
capacitacoes na area, para inseri-las na organizacao.

De acordo com Chiavenato (1995, p. 133), “A
Administracdo de Recursos Humanos significa
conquistar e manter pessoas na organizacao,
trabalhando e dando o maximo de si com uma atitude
positiva e favoravel”.

O desafio da area de Recursos Humanos é
especificamente  democratizar a cultura da
organizacao, promover técnicas para 0
desenvolvimento do desempenho humano, para,
assim, criar um clima produtivo e benéfico a todos. E
a comunicacao interna pode ajudar neste sentido.
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CONCEITO DE ORGANIZACOES

As organizacoes sao compostas por pessoas,
com o objetivo de alcancar acoes em conjunto para
satisfazer anseios individuais.

Chiavenato apresenta o seguinte conceito de
organizacoes:

As organizacoes permitem satisfazer
diferentes tipos de necessidades dos
individuos: emocionais, espirituais,
intelectuais, economicas etc. No
Fundo, as organizacoes existem para
cumprir o0s objetivos que os
individuos isoladamente ndo podem
alcancar em face das suas limitacoes
individuais. (CHIAVENATO, 1995, p.
23).

Atualmente as organizacoes estdao mais
voltadas as necessidades humanas, através da nova
forma de se comunicar, motivando e permitindo que
o seu publico interno participe das decisoes do 6rgao.

Para Maximiano (2008, p.4), “Uma organizacao
€ um sistema de recursos que procura realizar algum
tipo de objetivo (ou conjunto de objetivos). Além de
objetivos e recursos, as organizacoes tém dois outros
componentes importantes: processos de
transformacao e divisao do trabalho”.

Conforme Hunter (2009, p.33):

O que as pessoas mais esperam de
suas organizacoes, mostraram
sempre o dinheiro no quarto ou
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quinto lugar da lista. O tratamento
digno e respeitoso, a capacidade de
contribuir para o sucesso da
organizacdo, o sentimento de
participacao sempre apareceram
acima do dinheiro. (HUNTER, 2009,
p-33)

Ou seja, para os colaboradores, tao importante
quanto adquirir sucesso profissional e dinheiro é
trabalhar em um ambiente voltado as necessidades
do seu publico interno, onde haja respeito e
confianca.

COMUNICACAO

A comunicacao iniciou-se por meio da fala e
com o passar do tempo passou a ser escrita.
Atualmente, existem diversas formas de comunicacéao
e o processo se desenvolveu tanto que ja € possivel se
comunicar em tempo real com as pessoas,
independentemente do local e da distancia entre elas.

Daft (20035, p. 425) define a comunicacdo como
“um processo pelo qual as informacdoes sao
transmitidas ou entendidas por duas ou mais
pessoas, geralmente com a intencado de motivar ou
influenciar o comportamento”.

Dentro das organizacdes, a comunicacao ocorre
de modo verbal, quando € feita por meio da fala ou da
escrita, e de modo nao-verbal, quando sao utilizados
gestos e expressoes faciais para se comunicar. Ela
pode ser formal ou informal e ser classificada como:
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v" Fluxo descendente: Inicia-se dos niveis
hierarquicos mais altos para os mais
baixos e esta associado a comunicacao
oficial;

v' Fluxo horizontal: Ocorre em pares,
entre cargos com a mesma relevancia;

v' Fluxo ascendente: Inicia-se nos niveis
mais baixos e segue para os niveis mais
altos.

De acordo com Brum (2012, p. 15): “E
importante corrigir o rumo antes que a comunicacao
informal se encarregue de criar um ambiente
organizacional desfavoravel e improdutivo. “Além
disso essa falta de consenso deve ser evitada para que
nao surjam os chamados “ruidos de comunicacao”.

Logo, boas praticas de comunicacao interna,
além de evitarem conflitos e ruidos, preparam seus
colaboradores para manterem o equilibrio através de
ferramentas as quais transmitem informacoes mais
alinhadas e coerentes, fortalecendo a equipe diante de
eventuais crises.

COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Nas organizacoes a comunicacao € essencial,
no entanto, existem diversas maneiras para trabalha-
la com a finalidade de alcancar bons resultados.

Curvello (2012, p. 9), afirma que “a
comunicacao organizacional constitui elemento vital
para a construcdo de um universo simbélico que,
aliado as politicas de administracao de recursos
humanos, contribui para aproximar e integrar os
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publicos aos principios e objetivos centrais da
organizacao. ”

Alguns orgaos ainda possuem uma visao
limitada sobre a comunicacdo, nao a valorizam como
deveriam, e desta forma, acabam surgindo uma série
de problemas.

Duarte e Monteiro (2009, p.153) descrevem
alguns desses problemas:

A comunicacao nao circula
adequadamente, na maioria dos
casos, porque muitas pessoas
utilizam a comunicacdo como forma
de poder. Ha excessos de barreiras,
nao ha interesse real em ouvir, nao
ha adequacao e uso estratégico de
canais multiplos, as mensagens nao
sdo adequadas aos publicos, gestores
acham que comunicar € igual
disseminar informacao, a
especializacao gera guetos em que
cada um executa sua parte sem
pensar no todo. Faltam politicas,
diretrizes, estratégias de
comunicacado e, espantosamente
engajamento da alta cupula para
transformar a comunicacdo em um
instrumento de qualificacdo dos
processos, da identidade
organizacional e da melhoria de
resultados. (DUARTE e MONTEIRO,
2009, p. 153).
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A comunicacao organizacional na
administracao moderna € baseada na gestao
participativa e esta cada dia mais presente nas
organizacoes, pois ela tem a capacidade de influenciar
e renovar as culturas internas.

COMUNICACAO INTERNA

A comunicacao interna pode ser definida como
o processo de compartilhamento de informacoes entre
duas ou mais pessoas no ambiente interno da
organizacao.

De acordo com Kunsch (2003, p.121), “o
publico interno € um publico multiplicador dos mais
importantes da organizacdo, a comunicacao mais
consistente e continua € uma comunicacao mais
realista e transparente”. Portanto, quando realizada
de forma flexivel e eficaz, a comunicacao interna atua
de maneira proativa, trazendo informacodes claras e
precisas que se transformam em conhecimento.

Curvello (2012, p.13) descreve a relacao entre a
cultura organizacional e a comunicacao interna:

A comunicacado empresarial interna
exerce papel estratégico na
construcao de um  universo
simbolico, que, aliado as politicas de
administracao de recursos humanos,
visa aproximar e integrar os publicos
aos principios e objetivos centrais da
empresa. Para tanto, apropria-se dos
elementos constitutivos desse
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universo simbolico (historias, mitos,
herois, rituais) na construcao e
veiculacdo das mensagens pelos
canais formais (jornais, boletins,
circulares, reunioes), numa
permanente relacao de troca com o
ambiente. (CURVELLO, 2012, p. 13).

Para dar inicio ao processo de comunicacao
interna € importante, primeiramente, analisar a
cultura da organizacao e, posteriormente, inserir as
ferramentas de comunicacao, de acordo com os dados
obtidos, a fim de fortalecer a confianca, o alinhamento
e o compartilhamento dessas informacodes, fazendo
com que o publico interno tenha a percepcao de que
a organizacao esta comprometida com seu
desempenho profissional.

Para Andrade (2003, p.96): “O fator
determinante para o sucesso das organizacdes com
seu publico interno, € que tenham um processo de
comunicacao de qualidade, pelo qual as informacoes
fluam intensamente desde alta direcao da companhia
até o pessoal do chéao de fabrica e vice-versa”.

O que os colaboradores esperam da
comunicacao, € que ela gere motivacao por meio de
suas liderancas comunicativas e estreite os lacos
entre organizacao e publico interno, e justamente por
isso a participacao do lider é essencial no processo.

Conforme Pimenta (2002, p. 58), “a
comunicacao dentro da empresa contribui para a
definicdo e concretizacdao de metas e objetivos, além
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de possibilitar a integracao e equilibrio entre seus
componentes. ”

Apesar das exigéncias referentes a
competéncias e produtividade, a comunicacao
interna dentro das instituicdes precisa ser tratada
com maior relevancia. E necessario capacitar lideres
e gestores para se comunicarem adequadamente com
suas equipes, fazendo com que o clima organizacional
flua de forma positiva.

ENDOMARKETING

Para muitos, o endomarketing € apenas o
anuncio da instituicao, ja os colaboradores a
enxergam como uma estratégia de comunicacao.
Porém, este processo de planejamento e
desenvolvimento € responsavel por alinhar os
colaboradores com a missao, visdo e os valores do
orgao.

Segundo Bekin (1995, p. 2): “Endomarketing
consiste em acoes de marketing voltadas para o
publico interno da empresa, com o fim de promover
entre os funcionarios e departamentos valores
destinados a servir o cliente”.

O endomarketing € uma ferramenta utilizada
para melhorar a comunicagcdo nas instituicoes, e,
para que isso ocorra, € necessario implantar canais
de comunicacdo no ambiente interno, realizar
campanhas de endomarketing e por ultimo produzir
acoes de interacao.

De acordo com Brum (2012, p. 9):
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Trabalhe a comunicacao interna e o
endomarketing com base em trés
premissas: transparéncia, que deve
ser a esséncia de todo o processo;
qualidade, porque as pessoas estao
cada vez mais informadas e
exigentes; e afeto, pois vivemos a era
da emocao e da espiritualidade.
(BRUM, 2012, p.9)

O endomarketing favorece o relacionamento
interpessoal da instituicao, pois informacoes de alto
nivel sdo repassadas ao publico interno, nao deixando
margens a boatos e desavencas, porém, ela sozinha
nao resolve. E imprescindivel proporcionar eventos,
como confraternizacoes, reunides, com o objetivo de
integrar os colaboradores com a organizacao, pois €
de extrema importancia conhecer melhor o publico
interno do 6rgao para seu bom funcionamento.

Além disso, estreitar o vinculo para uma
comunicacdao eficiente faz com que esses
colaboradores se sintam motivados e realizados em
seu ambiente de trabalho. A comunicacao interna nao
pode ser reduzida a apenas alguns canais de
comunicacao. Ela deve ser realizada através de
diferentes linguagens, para colaboradores dos
diversos niveis da organizacao.

Conforme Brum (1998, p. 67):

Pode parecer exagero dizer que o
principal resultado que as empresas
obtém de um bom programa de
endomarketing € fazer com que as
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pessoas sejam felizes no seu
ambiente de trabalho. Nao se trata de
espirito caridoso com 0s
funcionarios. Investir em um bom
clima organizacional aumenta a
produtividade, agiliza as decisoes e
baixa a rotatividade de pessoal.
(BRUM, 1998)

Utilizando o endomarketing como ferramenta de
comunicacao dentro da organizacao, € possivel
melhorar o desempenho, o clima organizacional, a
produtividade e estimular a tomada de decisao,
garantindo desta forma, que a instituicdo consiga
alcancar as suas metas. Cabe a organizacao, buscar
instrumentos de comunicacao que possibilitem aos
servidores receberem informacdes mais rapidas e
precisas.

Na relacao interpessoal, para que os publicos
internos estejam aptos a trabalhar em equipe, €
necessario que essa interacao seja estimulada pela
propria organizacao. Outra medida importante € a
atualizacao constante dos meios de comunicacao,
para que todas as informacoes sejam transmitidas e
recebidas com eficiéncia.

Segundo Brum (2012, p.11), “A comunicacao
interna bem-feita é aquela que estabelece a
proximidade, que respeita e valoriza o ambiente e as
condicoes de trabalho de cada colaborador onde quer
que ele esteja”.

O ambiente de trabalho se torna agradavel e
prazeroso quando as pessoas interagem entre si, por
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isso, a comunicacao interna é de extrema relevancia,
pois € ela que ira direcionar o relacionamento
interpessoal e proporcionar €éxito na organizacao
como um todo.

Segundo  Carvalho (2009, pag. 106),
“comunicar-se bem significa conseguir “entregar” a
mensagem a seu destinatario, pois esse € o objetivo
da comunicacao”. Este € mais um dos beneficios que
tanto o publico interno, quanto a organizacao
ganham com uma boa estratégia de comunicacao
interna.

Priorizar o trabalho em equipe e propor acoes
que destaquem os colaboradores individualmente,
sao estratégias que visam fortalecer o relacionamento
interpessoal da organizacao, pois, tdo importante
quanto passar uma informacédo é saber como passar
essa informacdo para que ela nao seja mal
interpretada e gere desconforto entre as partes, pois
sem ruidos a comunicacao flui melhor e se torna mais
eficaz.

CONSIDERACOES

As organizacodes estdo cada vez mais engajadas
em acompanhar o processo de inovacdo, no que se
refere a gestao voltada para as pessoas. Devido ao
cenario atual vivido no Brasil e no mundo,
organizacoes publicas e privadas tiveram de aderir ao
trabalho remoto. Desta forma, surgiu a emergente
necessidade de reavaliar as atuacodes voltadas a
comunicacao interna, a fim de fortalecer a cultura
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organizacional, estimular o bom comportamento e
promover acoes de integracao entre as equipes.

Os autores e especialistas sobre os temas
demonstraram a importancia que a gestao da
comunicacao interna tem para o sucesso das
organizacoes, gerando valor e motivacao aos
colaboradores.

A comunicacao interna deve ser inserida por
meio de exemplos e atitudes a serem disseminados na
organizacao, porém, € importante que esse discurso
seja praticado no dia a dia pelos lideres e gestores. E
para que ela se torne eficaz € necessario ouvir os
colaboradores e compreender a comunicacao ja
existente, entender os desafios encontrados, fazer um
levantamento de sugestoes e feedbacks constantes
para otimizar a comunicacao utilizada dentro do
orgao.

Logo, contratar uma empresa especializada em
comunicacao, ou adotar um setor responsavel pela
comunicacao interna, com profissionais qualificados
para capacitar e treinar liderancas, € uma maneira de
garantir que as informacdes sejam transmitidas
adequadamente a todos os colaboradores do 6rgao.
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DOLCE MONDO CHOCOLATERIA: UMA
PROPOSTA DE FRANQUIA

Suzana Mendes Dias
Paula Barreto Flud

INTRODUCAO

Devido ao intenso desenvolvimento e
transformacao do mercado global, faz-se necessario
identificar empresas com potencialidade de expansao
e fixacao de seus produtos e de sua marca. Essa
pesquisa na empresa Dolce Mondo Chocolateria
propoe esse reconhecimento, ja que se vislumbra que
isso seja a conseqUéncia caso as propostas finais
deste sejam implantadas.

A Dolce Mondo Chocolateria, fundada em 1995,
oferece uma variedade de produtos advindos dos mais
deliciosos chocolates que marcam época e seduzem
os campo-grandenses, como Trufas Artesanais, e
chocolates para presente, dentre outros. Com a
Missao de “Proporcionar prazer aos seus clientes
através do fornecimento de produtos a base de
chocolate de altissima qualidade, preocupando-se
sempre com a criacao de valor constante na aquisicao
dos produtos para consumo proprio ou para
presente” a empresa conquistou espaco no mercado e
demonstrou seu potencial de expansao.

O sistema de franquia cresce de forma
dinamica, pois propoe a disseminacao de empresas
com o potencial descrito acima e, que além disso
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possuem um perfil de producao e venda relativamente
padronizados. O franchising € uma forma de expandir
negocios promissores, € que pode ser extremamente
positivo se feito dentro do formato indicado pelos
autores e estudiosos da area.

O tema foi escolhido por haver uma percepcao
de necessidade de parcerias no mercado. Esta vem se
tornando cada vez mais intensa, e seu o objetivo
principal € o crescimento acelerado das empresas que
se envolvem em acoes que nada mais sao do que, a
soma de homens mais capital, junto com a tecnologia
da informacao e logistica.

Este estudo analisou se a empresa Dolce
Mondo Chocolateria esta apta para se tornar uma
franqueadora, através da analise de suas
caracteristicas atuais e passadas, afim de possibilitar
seu crescimento de forma estratégica e com um custo
baixo, caracteristicas desse sistema. Espera-se que
esta pesquisa possa auxiliar novos empreendedores
que visem esse mesmo objetivo para suas empresas,
podendo servir ainda como base para futuros estudos
na mesma linha de pesquisa, ja que observou-se que
o sistema de franquia, assim como o ato de
franchising, € uma oportunidade de negocio e de
crescimento para empreendimentos inovadores que
promovem crescimento pessoal e até mesmo
nacional.

A Dolce Mondo iniciou-se através da habilidade
pessoal da fundadora e hoje € um promissor negocio,
sendo esta completamentamente apta a implantacao
do sistema de franquia. E um exemplo de sucesso em
empreendimento.
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O objetivo desta pesquisa foi analisar a possivel
transformacao da empresa Dolce Mondo Chocolateria
em franqueadora, e para alcancar este, determinou-
se trés objetivos especificos que visaram o estudo
teorico dos modelos de franquia, a avaliacao do
potencial da empresa Dolce Mondo Chocolateria como
possivel franqueadora, a analise da importancia da
marca para a empresa e a analise das acoes baseadas
no composto de marketing adequadas ao modelo de
franquia proposto.

Quanto aos tipos da pesquisa, foram utilizados
a classificacao quanto a dois aspectos: quanto ao
objetivo principal, foi uma pesquisa aplicada e;
quanto a natureza dos dados que foi classificada
como quanti-qualitativa pois, fez uso tanto de dados
quantitativos através dos questionarios aplicados aos
clientes e a proprietaria da empresa estudada, como
de dados qualitativos através da realizacdo de uma
entrevista em profundidade com a proprietaria da
empresa.

A pesquisa também foi bibliografica pois
buscou explicar o problema através de referéncias
teoricas e foi um estudo de caso pois embasou-se em
fendomenos atuais e experiéncias historicas da
empresa € mna percepcdao da possibilidade de
crescimento dos resultados atualmente percebidos,
aléem do fato da analise atual ser a projecao da
possivel transformacdo da empresa em estudo em
franqueadora.
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ADMINISTRACAO, MARKETING E FRANQUIA

Administracdo mercadologica € o planejamento
e a execucao do composto de marketing, para facilitar
a troca de beneficios que satisfacam ambas as partes,
tanto a organizacdo, quanto o cliente.

Marketing se baseia em conceitos nos quais os
profissionais precisam estar atentos para que seus
clientes sejam atendidos e surpreendidos de forma
que suas necessidades sejam atendidas, que sejam
criados os valores que eles esperam, que os produtos
possam ter uma percepcao positiva por parte do
cliente e que estes possam responder positivamente e
construir bons relacionamentos que venham a gerar
transacoes lucrativas para as duas partes, fazem com
que no futuro este cliente possa se tornar fiel a esta
empresa.

Leite (1991) e Churchill e Peter (2003) afirmam
que marketing pode ser definido como o conjunto de
atividades que tem por objetivo facilitar e consumar
as relacées tanto duradouras quanto nio, de troca. E
importante salientar que o objeto de troca nao é
apenas mercadoria, mas também prestacao de
servico, o proprio dinheiro, nao assumindo assim, o
ponto de vista nem do comprador, nem do vendedor.

Inerente ao conceito de marketing, tem-se o
composto ou mix de marketing que € o grupo de
ferramentas que podem ser usadas a fim de alcancar
os objetivos da empresa. De acordo com Kotler (2000)
o composto de marketing representa a visdo que a
empresa tem das ferramentas de marketing que

46



possui para influenciar os compradores, e conforme
McCarthy (1996 apud KOTLER, 2000), esse composto
€ dividido em quatro amplos grupos que denominam-
se 4 P’s de marketing: produto, preco, place
(distribuicao) e promocao, que sao percebidos pela
parte compradora como sendo algo feito para elas,
isto €, o mix representa na visao da parte compradora
4 c’s: cliente (solucdo para o), custo (para o cliente),
conveniéncia e comunicacao.

Assim pode-se dizer que as empresas que se
destacam no mercado competitivo sdo as que
conseguem atender as necessidades dos clientes de
forma econdmica e conveniente através de uma
comunicacao efetiva.

Quando uma empresa atinge certo nivel de
destaque competitivo e estabilidade comercial, o
crescimento pode estar vinculado a ampliacdao de
seus pontos de atendimento, o que por vezes pode ser
viabilizado pela formacao de parcerias estratégicas.
Uma das alterantivas para que isto aconteca € o
franchising ou franquia que representa também uma
oportunidade para que pequenos empreendedores
consigam ser dono do proprio negocio o que € para
muitos um sonho que, se desenvolvido de forma
incorreta, pode trazer males e desilusdes a quem nao
possui o conhecimento necessario para tanto.

Franquia, segundo Dias (2003) pode ser vista,
entre outras possibilidades, como uma estratégia
para a comercializacao e distribuicao tanto de
produtos como de servicos, podendo ser percebido
como um método seguro e eficaz, na otica do
franqueador, de ampliar suas operacdoes com um
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baixo investimento, representando, para o
franqueado uma oportunidade de ser dono do proprio
negocio.

A franquia é baseada, essencialmente, na
parceria entre duas partes que esperam retornos
comuns e que podem adquiri-los com esta unido,
devido a isto, o sistema tem alcancado niveis elevados
de aderéncias tanto de franqueados como
franqueadores (DIAS, 2003).

O franchising surgiu para ser uma técnica de
comercializacao de alguns produtos para incentivar e
facilitar a venda desses. Isso aconteceu nos Estados
Unidos, principalmente depois da 2* Guerra Mundial,
pois nessa época varias pessoas procuravam
oportunidades novas para firmar-se
economicamente. As empresas, ao perceberem essa
mao-de-obra disposta viram uma oportunidade de
expandir seus negocios através da ligacao entre eles
e essas pessoas. Assim, essas passaram a oferecer a
franquia aos que desejavam dedicar-se a esse ramo
de atividade (CHERTO, 1988).

O sucesso da franquia nos Estados Unidos,
onde os resultados com a comercializacao de
produtos pelo sistema atingem 10% das operacoes de
natureza comercial passou para os paises europeus,
que comecaram a adota-lo em larga escala, assim
como no Brasil, onde vem sendo estimulado, com a
edicao da Lei n°. 8.955, que dispoe sobre o assunto.

No Brasil, o sistema de franquia esta crescendo
aos poucos. Este possui cerca de 900 empresas
franqueadoras e 27.000 franqueados, divididas em 22
ramos de negoécios, com um faturamento anual na
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faixa de 10 bilhoes. Atualmente o Brasil € o 3° maior
pais franqueador do Mundo (ABF-Associacao
Brasileira de Franquia, 2005). Como exemplos de
franqueadoras no Brasil pode-se citar a Yazigi em
1960, que transferiu a sua participacao que detinha
sobre as escolas da rede. Ao outro socio que dirigia a
escola e que se tornou um franqueado.

Ha inuimeras oportunidades de negoécios que
vao desde sinalizacdo, locacao de automoveis,
limpezas de escritorios, restaurante, lanchonete,
correio, sapataria, lojas de conveniéncia, escolas de
linguas, venda de seguros de saude, produtos de
beleza, entretenimento em geral, turismo, hotéis,
creches, entre outros (ABF-Associacao Brasileira de
Franquia, 20059).

O franchising pode ser visto como um sistema
de parceria que se utiliza de métodos e se torna viavel
através da colaboracdo mutua entre empresas
independentes que tem como objetivo, expandir seus
negocios com o maximo de eficiéncia econdémica.

Essa operacao conforme Pamplona (1999, p.
02), pode ser explicada de forma simples: “uma
empresa (franqueadora) oferece a uma interessada
(franqueada) vantagens comparativas de ordem
mercadologica para que esta usufrua de tais
vantagens, conforme acordo entre as partes”.

O Sistema de franquia € uma metodologia de
expansao, utilizada por uma empresa (empresa
franqueadora) que detém a experiéncia, uma marca

5 Disponivel no site: http:/ /www.abf.com.br
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forte reconhecida e um histoérico de sucesso na venda
de determinado produto e/ou servico.

Uma grande vantagem do sistema de franquia
€ o aumento da rentabilidade pois o franqueador
aumenta sua rede de industrializacao ou de
distribuicao, utilizando-se do capital de terceiros, que
irdo custear a instalacao das unidades, através do
seu investimento em ativo fixo. A expansao da rede
franqueada amortizara rapidamente o custo do
investimento feito inicialmente e diminuira o custo
por unidade vendida. Além disso, o sistema tem como
vantagens a motivacao do administrador, o
fortalecimento da marca, reducao dos problemas
empregaticios. (CHERTO e RIZZO, 1991).

Ainda segundo Cherto e Rizzo (1991), ha
também uma melhor publicidade pois, com a
expansao da rede havera um aumento no volume de
recursos a serem aplicados em publicidade,
propaganda, relacoes publicas, assessoria de
imprensa, promoc¢oes, mala direta, folhetos e outras
acoes de comunicacdo de marketing. Desta forma,
permitira a expansdao da imagem da marca, do
produto e/ou servico do franqueador, conseguindo
um fortalecimento da marca pela maior exposicao na
midia. Esta publicidade, chamara a atencao de outros
investidores, interessados em uma marca forte e
presente no mercado.

Algumas desvantagens do sistema de franquia,
referem-se a oportunidade inicial restrita, aos
pagamentos que devem ser feitos ao franqueador e as
limitacoes nas compras feitas pelo mnegocio
(SCHNEIDER, 1991). A oportunidade inicial é restrita
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para que o sistema funcione melhor, devendo a rede
ser formatada (padronizada), isto interfere nas
iniciativas  individuais do franqueado. Esta
formatacao inibe o franqueado no ato de desenvolver
novos produtos e/ou servicos bem como,
modificacoes nos métodos da fabricacao.

Além disso, pode-se citar ainda algumas outras
desvantagens apontadas especificamente para o
franqueador (LEITE, 1991): perda parcial do controle;
maior custo de supervisdo; maiores custos de
formatacao; perda de sigilo; risco de desisténcia;
perda de liberdade; expansao sem planejamento;
selecao inadequada dos franqueados e perda de
padronizacao

Apesar das desvantagens apontadas deve-se
ressaltar que as empresas precisam de padroes para
que essas possam ser evitadas, a fim de que a
franquia se torne um bom negoécio para todos os
envolvidos.

Dentre todas as vantagens citadas, a uniao pelo
fortalecimento da divulgacao comercial
mercadologica é destaque no mundo globalmente
integrado, com trocas tdo imediatas de informacoes,
com redes interligadas e imediatamente
comunicando-se. Assim, o marketing que é uma
ciéncia promocional que possui um aspecto abstrato,
mas que se fundamenta no campo da economia e da
administracao, em que se caracterizam fases de um
ciclo desde a criacao do produto, com base em uma
pesquisa, sua aceitacao, até o seu consumo no
mercado, objetivando auferir o seu retorno monetario,
com mais eficacia. (PAMPLONA, 1999).
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O franchising € um modelo de desenvolvimento
empresarial que consiste de parcerias e € apoiado por
disciplinas independentes, porém inter-relacionadas,
nas quais o marketing esta prioritariamente inserido.
Isto €, o franchising € um usuario das estratégias de
marketing.

As empresas franqueadoras utilizam-se das
estratégias do composto ou mix de marketing para
administrar e aumentar suas vantagens na franquia.
O sistema de acordo com Pamplona (1999) nao € uma
simples forma de identificar a compatibilidade dos
produtos com os mercados e com isso obter
vantagens econoémicas. E além disso, conceber novos
negocios através de empresas e parcerias inovadoras,
sob preceitos e normas preestabelecidas,
caracterizando negoécios de outra natureza, e nao s6
um incremento na demanda pelo acesso a novos
mercados.

De acordo com Kotler (2000, p. 426) gerir uma
marca € um fator de extrema importancia para uma
empresa e “em esséncia, uma marca identifica a
empresa ou o fabricante”. De acordo com a lei das
marcas, a empresa adquire direitos exclusivos e
vitalicios sobre o uso de sua marca o que a diferencia
de outros, como patentes e direitos autorais que
possuem data de finalizacao.

Marca, deriva da qualidade do produto da
empresa e precisa de estudos para ter sua propria
qualidade. E € nesse momento que o franchising
passa a surgir para algumas empresas. Varias
empresas tendem a ficar no primeiro estagio — marca
de acordo com o produto — e o sistema de franquia
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pode auxiliar nos demais, isto €, o sistema elimina a
necessidade de alavancagem e determinacao da
marca, quando do estagio inicial do produto, o que ira
se constituir em uma forma de incrementar a receita
da empresa franqueada a curto prazo.

A marca pode ser considerada o principal ativo
da franquia pois: “¢ a grande impulsionadora das
estratégias de marketing adotadas pelas empresas.
Através de uma boa projecao de suas marcas as
empresas poderdao desenvolver-se com a adocdo do
sistema de franchising” (PAMPLONA, 1999, p.108)

A existéncia de uma legislacao relativa ao
registro de marcas visa a protecao de seus detentores
e proporciona o direito a exploracao, se for de
interesse de todos, por terceiros. E importante para
um franqueador o conhecimento da marca e da
legislacdo que direciona-se a esta pois, sao
necessarios alguns cuidados para que se evite
problemas a curto ou longo prazo, como por exemplo,
problemas de registro, de depreciacao da marca e de
perda da titularidade.

Em empresas varejistas, de acordo com Kotler
(2000), a marca sofre influéncia de outras variaveis
internas e externas que também deverao ser levadas
em consideracao, diferente da forma como €
representada na industria, que se limita a
qualificacao do produto.

Dentre as variaveis tem-se o layout, a
localizacao geografica, a variedade de produtos
disponiveis e o atendimento. Essas variaveis indiretas
conceituam a marca, e podem ser usadas a favor da
empresa. Se no setor industrial a marca é embasada
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na qualidade do produto, no setor varejista tera que
ter respaldo na qualidade do produto e em varios
outros requisitos, como esses citados (KOTLER,
2000).

Assim, a franquia de varejo precisa da marca,
pois esta possibilita a padronizacao de formatos que
irao caracterizar a marca.

CONSIDERACOES FINAIS E SUGESTOES

O presente trabalho teve como principal
objetivo analisar a possivel transformacao da
empresa Dolce Mondo Chocolateria em uma
franqueadora. Para viabilizar este objetivo central,
realizou-se uma pesquisa tedrica sobre temas que
envolvem o marketing e o sistema de franquia, que
mostra-se inovador e promissor para empresas que
possuem caracteristicas de expansao e crescimento.

Na visao do franqueador, o franchising
apresenta-se como um sistema ou método eficaz e
seguro quando se objetiva ampliar as operacoes com
baixo investimento.

A pesquisa que compoe este trabalho foi
realizada dentro da empresa Dolce Mondo
Chocolateria, sendo esta em profundidade com a
proprietaria-fundadora da empresa, a quem foi
aplicado questionario e entrevista baseados em
autores da area que “desenham” perfis de empresas
que obtiveram sucesso ao tornarem-se
franqueadoras. Além disso, foram aplicados
questionarios com os S50 clientes que mais
compraram na empresa no periodo de janeiro de 2004
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a dezembro de 2005, sendo estes fornecidos pela
empresa.

Para que o objetivo principal deste trabalho
pudesse ser alcancado, determinou-se trés objetivos
especificos, aos quais toda a aplicacdo dos
instrumentos de coleta de dados e analise dos
resultados visaram soluciona-los.

No levantamento teodrico dos assuntos
relacionados com este estudo, discorreu-se
basicamente sobre o marketing e seus componentes;
sobre franquia, suas caracteristicas e modelos, além
de outros aspectos relevantes no contexto dos dois
assuntos. Quanto aos modelos de franquia, primeiro
objetivo especifico deste estudo, levantou-se sete
tipos: franquia mista, franquia master, franquia
corner, franquia associativa, franquia multimarcas,
franquia de  reconversao e franquia de
desenvolvimento de area. Ha ainda as formas de
franquia que complementam este objetivo: franquia
de produto, de distribuicao, de servicos e industrial.
A relevancia do conhecimento desses modelos esta
em propor um deles para a possivel franquia da Dolce
Mondo Chocolateria.

Apesar da empresa Dolce Mondo Chocolateria
ser composta pelos processos de fabricacdo e
comercializacao, propoe-se que ao franquear, inclua-
se no sistema somente a comercializacdo, para que se
reduza os riscos de copias do processo de producéo,
pois acredita-se que o “segredo do sucesso” esteja na
fabricacdo dos produtos, conforme relatado na
entrevista realizada. Assim, seria transmitido o know
how da comercializacao juntamente com o formato do
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negocio, que conforme determina o modelo corner,
propoe-se que seja franqueado o formato atual dos
pontos de vendas que sdao em quiosques localizados
em corredores de shoppings e outros centros
comerciais de grande movimento.

A fim de responder ao segundo objetivo
especifico deste estudo, que refere-se a avaliacao do
potencial da empresa Dolce Mondo Chocolateria como
possivel franqueadora, utilizou-se trés instrumentos
de coleta de dados. O primeiro deles foi um
questionario proposto pelo Centro de Estudos
Avancados de Franchising - CEAF, que diagnostica se
a empresa € apta para implantar o sistema de
franquia. O segundo instrumento foi uma entrevista
em profundidade com a proprietaria-fundadora da
empresa. O terceiro instrumento de coleta de dados,
foi um questionario aplicado aos S0 clientes que mais
compraram no periodo de janeiro de 2004 a dezembro
de 2005.

No questionario desenvolvido pelo CEAF
obteve-se bons resultados. Neste a entrevistada teve
um percentual de 75% de aptidao para a implantacao
da franquia. O questionario aplicado avalia desde
caracteristicas da diretoria da empresa até os pontos
de distribuicao desta.

As respostas obtidas na entrevista aplicada a
proprietaria foram mescladas com classificacoes
sugeridas por Cherto (1988), que correspondem as
empresas que possuem potencial para serem
franqueadoras. Para analisar essas caracteristicas
foram utilizadas analise da curva da receita da
empresa e o questionario aplicado aos clientes.
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Com esses instrumentos pode-se concluir que
a empresa Dolce Mondo Chocolateria possui grandes
possibilidades de sucesso ao implantar esse sistema,
ja que nas comparacoes feitas entre as teorias de
Cherto (1988), a entrevista com a proprietaria e o
questionario aplicado aos clientes, obteve-se
respostas que levam ao mesmo resultado obtido no
questionario do CEAF, confirmando que a empresa
esta apta a implantacao da franquia.

Apesar dos bons resultados obtidos nos
instrumentos de coleta utilizados, propode-se que a
empresa descentralize o poder e a tomada de decisao,
uma vez que isso € fator fundamental no momento do
franchising. Apesar de nao ter desqualificado a
empresa, esse fator pode dificultar os resultados da
implantacao do sistema.

O terceiro objetivo especifico corresponde a
analise da importancia da marca para a empresa.
Nesta analise, embasada pela entrevista com a
proprietaria e observacao dos produtos, concluiu-se
que para a empresa a marca € um instrumento de
reconhecimento pelos clientes e pelo mercado em
geral, € uma forma de ganhar vantagem competitiva
e valorizar cada vez mais seus produtos. A marca é
fundamental para o continuo e crescente
desenvolvimento da empresa. Conclusao esta
confirmada pela pesquisa realizada com os clientes.

Para franquear, uma empresa deve ter uma
marca forte e valoroza, para isso deve investir em
divulgacdo e popularizacao da marca entre seus
clientes e potenciais clientes. Assim, propoe-se que a
Dolce Mondo, antes ou durante o processo de
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implantacao do franchising, invista na divulgacao e
fortalecimento de sua marca, ligando-a a eventos e
acoes que envolvam seu publico alvo.

Quanto ao quarto e ultimo objetivo especifico
deste estudo, que envolve as acoes de marketing
sugeridas para a implantacdo da franquia, foram
analisadas acoes relacionadas com os quatro “P’s” do
composto de marketing. Utilizou-se nesta analise a
entrevista realizada com a proprietaria e o
questionario aplicado junto aos clientes.

Referente a este objetivo especifico, concluiu-se
que atualmente a empresa nao possui acoes formais
de marketing, nem a nenhum dos “P’s” envolvidos.
Quanto ao primeiro “P” estudado, a empresa tem uma
grande preocupacao com a qualidade e padronizacao
dos seus produtos e os clientes demonstraram-se
completamente satisfeitos.

Em relacdo ao preco, tanto na visao da
proprietaria entrevistada como na dos clientes,
concluiu-se que este esta de acordo com o mercado,
isto €&, os precos sao equivalentes a qualidade
percebida pelos clientes, a satisfacao pelos produtos
e pelos precos realizados pela concorréncia.

Quanto a promocao, terceiro “P” estudado,
percebeu-se que a empresa atualmente age somente
com acdes nos proprios pontos de venda, como a
organizacao de um layout especifico e o uso de
embalagens personalisadas e caracteristicas a
empresa, além de em épocas especificas do ano, como
na pascou, investir em formas de comunicacao como
revistas e jornais.
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O ultimo “P” do composto é o ponto de venda ou
distribuicao. Neste, percebeu-se que os pontos de
venda sao em formato de quiosque, localizados em
locais de grande fluxo de pessoas. Os produtos sao
repostos, em média, a cada dois dias e sao
transportados em veiculos proprios.

As propostas para este objetivo especifico
integram as demais ja descritas além de outras, pois
esse € o ponto fundamental de sucesso na
implantacdo da franquia. Quanto ao “P” de produto
propoe-se que a empresa mantenha a qualidade e
padronizacao tanto no processo de producao quanto
na comercializacao, mas deve sempre inovar com
produtos que advenham da mesma matéria prima, o
chocolate.

Quanto aos precos, considera-se que estes
atualmentes sdo adequados, devendo a empresa
manter a preocupacao atual de acompanhar o
mercado e acima disso, considerar a percepcao dos
clientes. Sugere-se que a Dolce Mondo faca pesquisas
periddicas de percepcao quanto ao valor da marca,
que podem ser usadas para sugerir modificacoes nos
precos, pois para marcas que possuem um valor
percebido alto pode-se ter precos igualmente mais
altos, além de observar com atencao quedas de
vendas em periodos atipicos. Além disso, sugere-se
que nao se baseie os precos dos produtos somente no
custo de fabricacao pois isto pode dar resultados
insatisfatorios.

As propostas em relacao ao “P” de promocao
envolvem primeiramente a divulgacdo da marca Dolce
Mondo. A empresa deve buscar um nivel de
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reconhecimento e de posicionamento que, quando os
clientes pensarem em chocolate ou seus derivados,
associem imediatamente a marca Doce Mondo. A
segunda proposta relacionada a esse “P” € que seja
determinado aos franqueados a manutencao dos
padroes da rede, bem como o acompanhamento de
todas as campanhas promocionais e reajustes no
layout, tanto as definitivas como as temporarias feitas
em épocas festivas como pascoa e natal.

Ha ainda, para o “P” de promocao, uma terceira
proposta, que € a possibilidade de que os franqueados
sugiram acoes de promocao a franqueadora. Isto pode
acontecer pois, dependendo da regiao que houver um
franqueado, esta pode possuir caracteristicas
proprias que interferem na preferéncia dos clientes.
Todas as sugestoes dos franqueados devem ser
aprovadas pela franqueadora, nao devendo ser
permitido acoes isoladas por parte dos franqueados.
A franqueadora pode ainda determinar um
percentual de participacdo no patrocinio das acgoes
propostas e aceitas.

Para os pontos de venda, assim como ja citado
no modelo corner, propoe-se que se franquie no
formato de quiosques, que devem ser localizados em
locais com grande movimento. A distribuicao devera
ser feita a partir da fabrica que permanecera
localizada em Campo Grande (atual sede). Em caso
de grande expansao, sugere-se que sejam instaladas
fabricas proprias em regioes centrais para facilitar o
processo de entregas e outros aspectos ligados a
distribuicao.
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Por fim, concluiu-se que a empresa Dolce
Mondo Chocolateria, cumprindo algumas sugestoes
de alteracoes, pode implantar o sistema de franquia,
pois, mnos intrumento de analise utilizados,
apresentam-se grandes chances de sucesso.

REFERENCIAS

ABF - Associacao Brasileira de Franquia. Disponivel
em: <http://www.abf.com.br>. Acesso em 25 ago
2005.

CHERTO, Marcelo. Franchising: revolucao no
marketing. Sao Paulo: McGraw-Hill, 1988.

CHERTO, Marcelo R.; RIZZO, Marcus. Franchising:
como comprar sua franquia passo a passo. Sao Paulo:
Makron, 1991.

CHURCHILL JUNIOR, Gilbert A.; PETER, J. Paul.
Marketing: criando valor para os clientes. Traducao
de Cecilia C. Bartalotti ; Cid Knipel Moreira. Sao
Paulo: Saraiva, 2003.

DIAS, Sergio Roberto. Gestdo de Marketing. Sao
Paulo: Saraiva, 2003.

KOTLER, Philip. Administracao de Marketing. 10. ed.
Sao Paulo. Abdr. 2000.

LEITE, R. C. Franchising: na criacdo de novos
negocios. Sao Paulo: Editora Atlas, 1991.

61



PAMPLONA, Claudia. A engenharia do Franchising.
Rio de Janeiro: Qualitymark. 1999.

SCHNEIDER, A. A. Franchising: da pratica a teoria.
Sao Paulo: Ed. Maltese, 1991.

62



O CONTEXTO DA COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

Monica Ferreira Satolani

INTRODUCAO

A comunicacdao € um processo que envolve a
troca de informacoes entre dois ou mais
interlocutores por meio de signos e regras semioticas
mutuamente entendiveis. Costuma-se  dizer,
popularmente, que comunicar € algo facil. Afinal, todo
mundo fala como todo mundo e os meios de
comunicacao, calcados em modernas tecnologias,
estdo cada vez mais aperfeicoados, interligando
organizacoes e pessoas de todos os pontos do planeta.

Entretanto, isso cria uma falsa impressao.
Somente quando concentramos nossa atencao € que
nos percebemos de que o problema € nao apenas
comunicar-se, mas comunicar-se bem, com eficacia.
Assim, podemos definir comunicacdo como processo
de transferir informacao, significado e compreensao
de um emissor para um receptor. SO para
exemplificar: o exercicio da lideranca em um contexto
organizacional ndo pode ser compreendido sem que o
lider seja efetivamente um excelente comunicador.

Mas vamos ver como as pessoas se comunicam
como elas enviam e recebem mensagens através de
um simplificado. Podemos afirmar, para um inicio de
conversa, que toda a comunicacao pressupoe
existéncia de cinco componentes e quatro acoes. As
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acoes abrangem: a codificacdo da informacao, o ato
de enviar, o recebimento e a decodificacao da
informacao. Os cinco componentes incluem-se: o
emissor da informacdo, a mensagem, o meio
utilizado, os ruidos e o receptor. As acoes e 0s
componentes, quando devidamente articulados e
combinados, teoricamente devem transferir e
mensagem, dotada de sentido, para o receptor deve
transferir a mensagem.

O processo de comunicacao

O processo de comunicacao tem elementos
importantes, através de tais elementos € possivel
identificar o tipo de linguagem o emissor esta usando,
conforme o canal utilizado ou que tipo de texto o
emissor escolheu para se comunicar. Quando
emissor sabe a origem da sua comunicacdo o publico-
alvo que € o receptor, o conteudo e a linguagem
utilizada conseguira relacionar essas informacoes
com o objetivo do ato comunicativo dentro do
contexto, da situacao vivenciada no momento.

A comunicacao assume duas perspectivas,
conforme a obra de Patrick e Bruce, classificadas em
organizacional e interpessoal. O modelo basico da
comunicacao consiste em codificar a mensagem,
escolner o meio de transmissao, transmitir e
decodificar. Nesse processo teremos as pessoas, ou
setores, identificadas em codificador e decodificador.

* O codificador é a pessoa responsavel em
escolher a forma adequada para transmitir sua
mensagem. Apesar de o conceito do dicionario trazer
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que a forma de exposicao pode ser escrita ou oral o
guia PBMOK 5ed. trata de outra forma de
comunicacao, como exemplo um cone de sinalizacao
que tem o objetivo de informar que a via encontra-se
bloqueada. Assim houve uma informacao transmitida
de forma eficaz, porém nao houve o feedback.

e O feedback no meio administrativo é
importante por informar ao codificador a
compreensdao da mensagem transmitida ao
decodificador. Comum em wuma reunidao haver
desentendimento da mensagem devido a forma de
transmitir a informacao e nao haver confirmacao do
entendimento.

Comunicagao Codificacado Feedback

4 v

O processo de comunicacao deve ser livre de
distorcoes e de barreiras. Nao se deve esquecer que
para um processo de comunicacao realmente eficaz,
€ preciso desenvolver duas habilidades fundamentais
a habilidade de ouvir e a habilidade de transmitir o
conhecimento, ou seja, ouvir com empatia e atencao
e de forma responsiva ajudando o emissor a se
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manter motivado e saber que direcao seguir. Por
outro lado, o emissor deve saber com quem esta se
comunicando, ser empatico e procurar a linguagem
utilizada pelo receptor.

A sequéncia de passos de um modelo basico de
comunicacao consiste em: codificacao, transmissao
da mensagem, decodificacdo, confirmacao e resposta.
O guia de projetos PMBOK 5ed. Traz as seguintes
definicoes:

e Codificacao. Pensamentos ou ideias sao
convertidos (codificados) em linguagem pelo emissor.

 Transmissao da mensagem. As informacoes
sao entao enviadas pelo emissor usando o canal de
comunicacao (midia). A transmissao dessa mensagem
pode ser comprometida por varios fatores (por
exemplo, distancia, tecnologia  desconhecida,
infraestrutura inadequada, diferenca cultural e falta
de informacoes prévias). Esses fatores sao
coletivamente chamados de ruido.

e Decodificacdo. A mensagem é reconvertida
pelo receptor em pensamentos ou ideias
significativas.

* Confirmacao. Apos receber uma mensagem, o
receptor pode sinalizar (confirmar) o seu recebimento,
0 que nao significa necessariamente que ele concorda
ou compreende a mensagem.

Feedback/Resposta. Apos a mensagem
recebida ser decodificada e entendida, o receptor
codifica pensamentos e ideias em uma mensagem e
em seguida a transmite ao emissor original.

* No guia PMBOK sao considerados alguns
pontos importantes:
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Quem precisa de quais
informagoées, e quem esta
autorizado a acessar tais
informacoes;

Quando as informacoes serao
necessarias;

Onde as informacoes devem ser
armazenadas;

[ ]

O formato em que as informacoes
devem ser armazenadas;

Como as informacgodes podem ser
recuperadas; e

Se o fuso horario, as barreitas
linguistica e as consideracoes
multiculturais devem ser levados

em consideracgao. |

Fonte: Adaptada pelo autor
* O guia em referéncia trata de uma geréncia
especifica para a comunicacao.
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Outra disciplina que aborda o tema
comunicacao € a Organizacao, Sistemas e Métodos -
OSM. Em OSM a comunicacao € tratada de maneira
padronizada especificando os tipos de formularios
necessarios, internos e externos, a comunicacao.
Nesse sentido € importante conceituar a forma de
compartilhar as informacoes, conforme o PMBOK:

Comunicacao

- Comunicacao - Comunicacao

passiva

interativa ativa

*Entre duas ou  .gjcaminhada para *Usada para
mais partes que destinatarios volumes muito
estao reahzan(éo especificos que grandes de
uma  troca © precisam  receber informagées ou
informagoes ’ as informacées. para publicos
mult1fd1re<:1ona1. E Garante que as muito grandes,
af _ forma m"‘(‘ils informacoes sejam ela requer que
eficiente @ distribuidas mas os

garantir L. ndo que tenham destinatarios
entendimento realmente chegado acessem.

comum por todos
os participantes
sobre topicos
especificos, e inclui
reunioes,
telefonemas,
mensagens
instantaneas,
videoconferéncias,
etc.

ou tenham sido
compreendidas

pelo publico-alvo.
A comunicacao
ativa inclui cartas,
memorandos,

relatorios, e-mails,
faxes, correio de
voz, blogs,
comunicados de
imprensa, etc.

Fonte: Elaborado pelo autor

68



Comunicacao e tecnologia da informacao

As modificacoes ocasionadas nos processos de
desenvolvimento, e suas consequéncias da
democracia e cidadania, convergem para uma
sociedade caracterizada pela importancia crescente
dos recursos tecnologicos e pelo avanco das
tecnologias de informacdes e comunicacao (TIC’S)
com impacto nas relacoes sociais, empresariais e nas
instituicoes.

As TIC’'S podem ser definidas como um
conjunto de recursos tecnologicos, utilizados de
forma integrada com um objetivo comum. Elas sao
utilizadas nas mais diversas formas, na industria (no
processo de automacao), no comercio (no
gerenciamento, nas diversas formas de publicidade),
no comeércio (no gerenciamento, nas diversas formas
de publicidade), no setor de investimentos
(informacoes simultaneas, comunicacao imediata) e
na educacao (no processo de ensino-aprendizagem).

Através da tecnologia, a internet é um dos
sistemas mais utilizados na troca de informacao.
Novos sistemas de comunicacao de comunicacao e
informacao foram criados, formando uma verdadeira
rede. Hoje os e-mails, o chat, os foruns, a agenda de
grupo online, comunidades virtuais, web cam, entre
outros, revolucionam os relacionamentos humanos.

Dessa forma, as TIC’S sao importantes para
todas as areas. Um dos grandes destaques é o grande
avanco na educacadao com a criacdo dos ambientes
virtuais de ensino-aprendizagem, presentes na
Educacao a Distancia (EAD). A democratizacao da
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informacao, aliada a inclusao digital, pode se tornar
um marco dessa civilizacdao. Contudo, € necessario
que se diferencie informacao de conhecimento. Sem
duvida, vivemos na Era da Informacao.

As Tecnologias da Informacdo e Comunicacao
vieram ocupar um lugar de destaque na sociedade
moderna, de tal forma que, nenhum ser humano
residente em zona urbano ou rural, vive sem essas
ferramentas. Hoje em dia elas fazem parte da vida de
todos direta ou indiretamente.

Grandes mudancas é fato, causa e causarao
grandes mudancas, impactos sobre a sociedade
contemporanea. Por outro lado, muitos se depararam
com dificuldades apresentadas por elas, pois para
domina-las, faz necessario um acompanhamento
mais minucioso, para nao ficar de fora desse “novo
mundo” que se chama TIC’s.

Certamente as TIC’s trazem bem mais
beneficios, tais como a agilidade e precisdo na area
empresarial. Nota-se em lugares que ainda nao
adotaram um recurso tecnologico, ha vagareza em
seus negocios. Por outro lado, os que usufruem
desses recursos, sdo os mais fugazes.

Canais organizacionais de comunicacao

A comunicacao € um dos mecanismos mais
importantes para ajudar as pessoas a se adaptarem
as mudancas dos processos e novas formas de
trabalho. Um processo de comunicacdao saudavel e
claro € uma das atividades mais importantes na
sustentacao do projeto. Ele deve explicar o que esta
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sendo feito, como as pessoas serao envolvidas,
alavancar uma maior motivacdo e celebrar os
acontecimentos.

q q q 8 . Redes de i
Jornais Boletim E-mails Caixa de Reunides Ensio Video

impressos Informativo oficiais sugestoes periédicas R conferéncia

Quadro 3. Alguns canais de comunicacdo interna
dentro das organizacoes:

Semelhante a um quadro de avisos.
Devem ser atualizados e colocados
em locais de grande circulacéo
como, por exemplo, refeitérios.

1. Murais

Podem ter apenas quatro paginas,
contando com a capa. O contetido
2. Jornais usa uma linguagem simples e
impressos textos curtos para estimular a
leitura. O recurso de imagens é
indispensavel para a diagramacao.
Canal mais formal. Pode ser
impresso ou distribuido para o

3. Boletim mailing corporativo. Contém
Informativo informacdes sobre a empresa e até
conteudo para desenvolvimento dos
profissionais.

O e-mail € um dos recursos mais

. populares. Entretanto, para ser

4. E.-n.lalls reconhecido como uma

oficiais comunicacéao oficial é preciso que
tenha uma frequéncia pré-definida
de envio aos colaboradores e, de
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preferéncia, seja emitido pelo
presidente da empresa.

5. Caixa de
sugestoes

E aconselhavel que seja de
madeira, para maior durabilidade e
evitar "violacao". Através de
formularios os funcionarios
apresentam sugestdes, comentarios
e até dentuncias sobre fatos que
comprometam a empresa.

6. Reunioes

Geralmente ocorrem entre gestores
e equipes. Fortalece a comunicacao
"face a face" e alguns feedbacks

eriodicas :
P podem ser dados rapidamente aos
funcionarios.
Sao redes privadas que funcionam
da mesma maneira que a internet
7. Redes de neira que a ’
. mas o acesso € limitado as pessoas
intranet e . ~
que trabalham na organizacao
extranet h
(intranet) ou as grupos externos de
interesse (extranet);
E uma extensdo da intranet e da
extranet, pois permite que as
8. pessoas distantes uma das outras
Videoconferéncia | realizem uma reuniao com baixo

custo e com maximizacéao do
tempo.

Fonte: elaborado pelo autor — adaptado

Para uma comunicacao mais efetiva e livre de
ruidos no atendimento ao publico pressupde o uso de

frases menos

detalhadas explicacoes. Como forma de melhorar a

completas, menos extensas
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comunicacao interpessoal pode-se aplicar uma
mensagem clara e concisa, possuir diferentes
vocabularios, desde o técnico ao popular, solicitar
feedback, comunicar sem pressa, com clareza.

Portanto, fica claro que a comunicacao
organizacional se tornou um elemento fundamental e
estratégico para as empresas. Essa pratica promove o
dialogo entre os diversos departamentos, alinha os
colaboradores aos objetivos da empresa e garante que
todos tenham condicoes de contribuir no alcance dos
objetivos.

Durante muito tempo a comunicacao era
orientada para o mercado, sendo uma estratégia
puramente comercial e com o objetivo principal de
estimular as vendas. Atualmente, o papel da
comunicacao organizacional € muito mais amplo e
tem influéncia direta em diversos aspectos da
empresa e da vida dos colaboradores e assim
percebemos que uma boa comunicacdao € o bom
desempenho caminham juntos.

Assim, abrir e manter canais em que empresa
e funcionarios tenham a capacidade de ouvir um ao
outro e ao mesmo tempo a oportunidade de se
expressar € o segredo para o sucesso. Certamente,
uma empresa que ndo se preocupa em construir uma
comunicacao organizacional estratégica e efetiva
perde competitividade e prejudica o desempenho do
negocio como um todo.
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LIDERANCA E CONFLITOS, UMA
REFLEXAO

Monica Ferreira Satolani
INTRODUCAO

Um lider obtém maiores resultados quando
adquire habilidade para lidar com equipes em
conflito. A lideranca vem se tornando o principal
assunto do mundo dos negoécios. Através dela as
organizacoes realizam projetos, expandem seus
negocios e conquistam clientes.

Através da comunicacdo, vem influenciando
varias pessoas, para consecucao de objetivos
especificos, também sendo como um fendomeno que
envolve varios grupos sociais. Os lideres sao maiores
quando se usa a humildade de entender o que seus
seguidores necessitam. Entdao a chave para a boa
lideranca é exercer as tarefas enquanto se constroem
os relacionamentos.

O conflito pode ser um problema sério em uma
organizacao, pois podem afetar tanto as pessoas
quanto o desempenho organizacional. Ele é capaz de
gerar condicdes caodticas que tornam praticamente
impossivel que os funcionarios trabalhem em
conjunto. Por outro lado, o conflito também tem um
lado positivo. A melhor maneira de criar equipes
eficazes € aceitar a existéncia dos conflitos,
resolvendo-os quando atrapalharem ou encorajando-
0S.
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Pode-se definir conflito, como um processo que
tem inicio quando uma das partes percebe que a
outra parte afeta, ou pode afetar, negativamente
alguma coisa que a primeira considera importante.

O conflito, gerado pelas divergéncias, € a chave
para interagir opinioes, pensamentos, geracoes, etc.
As organizacoes sao ambientes propicios para o
surgimento destes, mas nem todos sao compativeis
ao ambiente empresarial. Por isso, sdo encontrados
dois tipos: o hierarquico e o pessoal. O hierarquico
ocorre quando ha dificuldades de relacionamento
entre patrao e empregado, seja por divergéncia de
opinides ou dificuldades para atingir os objetivos da
organizacao. O pessoal, normalmente se desenvolve
entre funcionarios e/ou membros de uma mesma
equipe, através de pequenas situacoes diarias que
nao resolvidas, prejudicam as relacoes internas.

A administracdo de conflitos consiste
exatamente na escolha e implementacdo das
estratégias mais adequadas para se lidar com cada
tipo de situacao. Ou seja, o lider deve saber aproveitar
os conflitos construtivos e evitar os destrutivos.

O conflito é geralmente tido como um ponto
negativo, causador de desavencas dentro da
organizacao. Mas, pelo contrario, a ocorréncia de
conflitos pode ter resultados positivos para os
envolvidos e para a sua relacdo, promovendo a troca
de conhecimentos e contribuindo para a integracao
da equipe e melhoria do clima organizacional.

Em alguns casos, a competicao intergrupal
torna-se benéfica para a organizacao, gerando maior
produtividade. No entanto, as consequéncias
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negativas dessa competicio podem ser mais
significativas do que os pontos positivos. Assim, 0s
conflitos nao sao totalmente negativos, a maneira
como o lider os encara € que os define.

Lideranca e Negociacao

Negociacao € uma das competéncias mais
importantes para um lider. Quer sejam negociacoes
gerenciais, compras, vendas, fusodes, parcerias,
aliancas estratégicas e incorporacoes. As negociacoes
podem ser externas, quando os atores pertencem a
outras entidades e organizacoes, sejam elas privadas
ou publicas, nacionais ou internacionais ou internas,
ou seja, os atores pertencem a uma mesma
organizacao. Ha um sem numero de possibilidades,
isto significa que os lideres passam, pelo menos, 50%
do seu tempo negociando, e ha quem diga que este
total pode chegar até 80%.

A negociacao tem varios de estilos que podem
ser apresentadas conforme o perfil de cada
negociador, segue alguns exemplos estilos:

79



Quadro 4. Estilos de Negociador

Dimensbes Catalisador Apoiador Analitico Controlador
Necesgdade Reconhecimento | Associagdo | Seguranca Realizagao
dominante
Metap rqgrama Associador Extrovertido | Dissociador Introvertido
principal
Ser notado, Atengdo que Seguranga, Restitados,
. recebe, ser - :
. admirado e ) perfeicdo, | cumprimento de
Gosta e valoriza . aceito pelas > .
cumprimentos que .| correcéoe |metas, eficiéncia e
pessoas, sentir{ . .
recebe . maior garantia controle
se querido

Fonte: Elaborado pelo autor

Saber os principios de uma boa negociacao é
importante para ajudar a focar no que € relevante,
mas de nada adianta saber os principios caso nao se
saiba traduzir e aplicar estes para cada contexto e
realidade. Vamos a alguns pontos fundamentais:

Existem quatro modalidades de negociacao que
sao: solucao de problema, barganha suave, barganha
agressiva e barganha adaptada. E nao existe a melhor
modalidade. Assim, € fundamental saber qual a
modalidade mais adequada para cada situacdo. O
objetivo da solucao de problema € buscar e encontrar
alternativas que atendam aos interesses das partes.
Ja o objetivo das barganhas € suavizar a
agressividade para obter o maximo de concessoes e,
se possivel, chegar ao limite do outro negociador.

A diferenca entre a barganha suave também é
importante manter o relacionamento com a outra
parte. Na barganha agressiva nao existe nenhuma
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preocupacao com este aspecto. O que deve ser
entendido € que quando se busca uma solucao de
nivel superior, a Unica forma de negociar € a solucao
de problemas.

O processo de mnegociacado € composto
basicamente por trés grandes momentos que sao a
preparacao, a execucao e o controle e avaliacao. O que
muitos negociadores esquecem € que a negociacao so
acaba quando o acordo for cumprido e nao quando foi
assinado. Um dos maiores erros neste sentido foi o
de Neville de Chamberlain, primeiro ministro do
Reino Unido, quando negociou com Hitler o tratado
do Munique em 1938. Hitler prometeu a paz em troca
de uma parte dos Suditos da Tchecoslovaquia, mas
menos de um ano depois invadiu a Polonia,
ocasionando a 2% Grande Guerra Mundial. Para
Hitler, o acordo de Munique nao valia nada. Hitler
assinou o que é conhecido como falso acordo, ou seja,
um acordo para nao ser cumprido.

A maioria das negociacoes € ganhar ou perder
de acordo com a qualidade da preparacao. Neste
sentido, Benjamin Franklin ja dizia por volta de 1750
que quem nao leva a sério a preparacao de algo esta
se preparando para o fracasso. Assim é fundamental
ter consciéncia da importancia da preparacao, mas
também saber como se preparar.

O que os lideres devem tomar consciéncia € que
estamos entrando na era do trabalhador do
conhecimento. Nesta era, os procedimentos
autoritarios, se tornam cada vez mais inadequados e
improdutivos. Assim, para um lider, mais do que
nunca, negociar € preciso.
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Mediacao e lideranca

A lideranca mediadora nao pode e nem deve ser
confundida ou rotulada como um estilo de lideranca.
A interacao entre pessoas € balizada por um jogo de
interesses que quando aviltados, geram um ciclo de
embates contraditorios, podendo em casos extremos
chegar ao confronto fisico, mesmo em um ambiente
organizacional onde existem regras normativas para
disciplinar as condutas e acbdes de colaboradores o
choque de interesses ocorre cotidianamente criando-
se assim situacoes conflituosas.

Com a lideranca mediadora, o lider torna-se um
profissional com desejo genuino de promover nos
membros de sua equipe a modificabilidade necessaria
ao continuo aprendizado, por  meio do
estabelecimento de rotinas de trabalho que
contribuam para o desenvolvimento pessoal,
profissional e organizacional. O lider passa a utilizar
grande parte do seu tempo e esforco no
desenvolvimento de sua equipe, interagindo com a
intencao de oferecer orientacdo, coaching e apoio,
compartilhando meios didaticos eficazes e estratégias
de mediacdo para ajudar a materializar, nos
colaboradores, o potencial para aprender e pensar de
forma auténoma.

Na lideranca mediadora, o lider se torna
responsavel por transformar as potencialidades
cognitivas de seus colaboradores em habilidades de
raciocinio. Com a evolucao da ideia de lider para a de
um “gestor do significado”, a lideranca vem se
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caracterizado como uma acao simbolica, o que
acentua ainda mais seus aspectos comunicacionais
estratégicos, pois o lider identifica para os
subordinados o senso do que € importante, e define a
realidade organizacional para os outros.

Lideranca X Grupos e Equipes

As equipes e os grupos envolvem os fatores que
contemplam as organizacoes de trabalho. E por meio
da equipes que os colaboradores trabalham para
atingir os objetivos propostos para a execucao do
trabalho e alcance de metas e resultados.

Grupo é diferente de equipe. O grupo tem
objetivos, por vezes divergentes, com base nos quais
cada um se preocupa com seu proprio alvo. A equipe,
ao contrario, trabalha por uma causa maior, um
projeto coletivo. Toda equipe € um grupo, mas nem
todo grupo € uma equipe. Isto porque quando fala-se
em equipe estamos nos referindo a um grupo que
possui um proposito em comum € cujas as
capacidades se completam, além de existir um
entendimento e comprometimento de todos os
integrantes do grupo com as metas estabelecidas.

Os grupos sao pessoas com objetivos comuns,
em geral se reunem por afinidades, na equipe as
coisas sao um tanto diferentes, os membros sao
voltados para os mesmos objetivo com papeis e
funcoes bem definidas, possui uma série de fatores
positivos que a distinguem do grupo e garantem a
obtencao de excelentes resultados com muita sinergia
e criatividade.
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Quando o trabalho é realizado em equipes é
capaz de melhorar o desempenho dos individuos
quando a tarefa requer mais habilidades, julgamentos
e experiéncias multiplas, por conta da interacao de
todos os participantes das equipes, com isso a
tendéncia € aumentar a motivacdo de seus
participantes.

Fonte: istockphoto (2018)

Habilidades para o trabalho em equipe

Uma equipe bem-sucedida requer habilidades
especiais que devem ser inter-relacionadas,
mutuamente reforcadas e interdependentes entre si.
A articulacao dessas habilidades pode ajudar uma
equipe a definir melhor o que e como deve fazer. Dez
habilidades que os membros de uma equipe devem
desenvolver:

1. Habilidade de autogestao: a equipe deve, em
conjunto, ultrapassar obstaculos por meio da
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construcado de um senso de propriedade,
responsabilidade, compromisso e eficiéncia de cada
membro, encorajando a total participacao e
autocritica coletiva para melhorar incessantemente
as condicoes de trabalho.

2. Habilidade de comunicacao: a equipe deve
trabalhar colaborativamente para comunicar aberta e
honestamente e ouvir ativamente para obter sinergia.

3. Habilidade de lideranca: a equipe deve criar
oportunidades para que cada participante sirva como
lider. Para tanto, cada membro deve aprender a
organizar, colaborar, planejar, facilitar, relacionar e
servir como coach e mentor.

4. Habilidade de responsabilidade: cada
membro da equipe € responsavel ndo s6 pelo seu
trabalho, mas também pelo trabalho dos colegas. Em
vez de espectador, cada participante € um ator com
responsabilidade compartilhada com os demais.

5. Habilidade de apoio a diversidade: quanto
mais diversificada a equipe, tanto maior sua
capacidade de responder a novos problemas e
apresentar novas solucoes. Novas ideias
proporcionam diferentes opinides que enriquecem o
trabalho da equipe. Estereétipos e preconceitos
devem ser eliminados.

6. Habilidade de retroacao e avaliacao: para
melhorar aprendizado, comunicacao,
relacionamentos e qualidade de produtos e processos
tornam-se essenciais a retroacao e a avaliacao. No
ambiente de equipe, a autocritica deve ser encorajada
e recompensada para que a equipe reconheca seus
pontos frageis e possa corrigi-los adequadamente.
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7. Habilidade de planejamento estratégico: em
vez de responder a problemas com respostas isoladas,
a equipe deve utilizar o planejamento estratégico para
identificar desafios e oportunidades de maneira
colaborativa e influenciar o ambiente no qual os
problemas surgem. A equipe deve criar visoes, definir
objetivos, analisar barreiras, selecionar estratégias e
gerar um plano de acao que comprometa os membros
em sua implementacao.

8. Habilidade de conduzir reunioes bem-
sucedidas: a equipe deve aprender a desenvolver
reunidoes mais curtas e mais produtivas por meio de
participacao, observacao e correcao.

Os membros podem fazer rodizio como
facilitadores, anotadores de ideias, controladores de
tempo e observadores de processos, para poderem
melhorar as proximas reunioes.

9. Habilidade de resolver conflitos: a equipe
deve aprender a resolver problemas, negociar
colaborativamente, responder a situacoes dificeis e
resolver conflitos internos.

10. Habilidade de desfrutar: a equipe deve
aprender a fazer um trabalho agradavel e alegre,
como se fosse um jogo amistoso, mesmo que trabalhe
arduamente.

Grupos x Equipes:

. Responsabilidade pelo resultado: nos

grupos a responsabilidade é individual, nas

equipes, ganhar ou perder € a responsabilidade
de todos;

. Esforco: nos grupos, cada pessoa

trabalha para alcancar um determinado
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resultado; nas equipes todos os trabalhos se
complementam para alcancar um fim unico;

. Integracdo e relacionamentos: nos
grupos os relacionamentos interpessoais sao
quase neutros, ou até inexistentes. Nas equipes
€ necessario que existam atitudes positivas
quanto aos relacionamentos;

. Habilidades dos individuos: nos grupos,
cada individuo tem suas habilidades — e como
eles nao dependem do outro, essas habilidades
nao se somam. Ja numa equipe, as habilidades
de cada um sao constantemente testadas e
melhoradas através do relacionamento entre os
membros, e todos cao ficando melhores.

Grupo Equipe
v
[ o
Disciplina
Parte
Parte
=)
pes

Fonte: istockphoto (2018)

E de suma importante entender o papel de que
€ um grupo e do que € uma equipe de te trabalho em
diversos ambientes, seja na escola, nos ambientes
religiosos, na politica e até mesmo entre amigos, pois
a formacao de cada um vai conduzir a postura e a
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participacao de cada um. Uma boa lideranca também
faz diferenca dentro dos grupos e das equipes.

Lideranca: Equipe de Alta Performance

A lideranca como ja citada, precisa ter visao
estratégica, ou seja, precisa enxergar além das
fronteiras da sua equipe. No ambiente interno
organizacional, deve conhecer bem sua equipe, as
habilidades e pontos a desenvolver de cada membro,
compreendendo cada um deles como um ser Unico e
diferenciado de cada membro da equipe. Abaixo segue
modelo de equipes de alta competéncia.

Onde
s Para onde
estamaos inda?

/ agora?
e Analise \

% Vis3o
situacienal Prondsitos
Balango da Hesﬁl'aacc
- ultados
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Valores ~ > Dhietivas chegar?
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Compreensao da agao
equne Habilidades de
Feedback ligagdo
Remuneragaa _ He-;r_als_
Que Beneficios o .. Hesponsabilidades
- i 5 # . 4
reconhecimenta Reccmaen_ag_ o esgezgg:de
desejamos " Benchmarking | Treinamenta e™- OET
receber? ~  (Questionamento| desenvolvimenta ™,
e Melhoria Aprendizado .
\ continua grupal /
Quanto somos De gual apoio

eficazas? necessitamos?
S

Uma equipe bem liderada faz toda a diferenca
no desempenho da funcao, dessa forma, observa-se
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que as empresas estao investindo cada vez mais em
gestao qualificada, isso faz parte do diferencial da
empresa em um mercado tdo competitivo e acirrado.
A gestao de projeto € uma area que precisa de lideres
e liderados em grande sintonia, s6 assim eles podem
tornar uma equipe de alto desempenho.

As liderancas devem buscar estratégias de
desenvolver cada dia mais equipe bem preparadas
para trabalhar com gestao de projetos. O lider eficaz
propicia um ambiente de escolhas pessoas e preserva
o sentido de liberdade, bem como promove o
desenvolve da autodeterminacao de seus seguidores
e isso representa o principal pilar que sustenta a
autoestima daqueles que espontaneamente o
procuram.

As organizacoes buscam eficiéncia e eficacia
naquilo que ela produz e na prestacdo de servicos,
estdo em busca de resultados positivos. Por isso, as
empresas procuram desenvolver suas equipes com
mais alto padrao de qualidade. Assim, a visao
estratégica é, portanto, algo a ser buscado
incessantemente por quem almeja construir uma
carreira na construcao de equipes de sucesso.

Ter um grupo de funcionarios ou colaboradores
nao € o mesmo que ter uma equipe de colaboradores,
por isso quando falamos em equipes de alto
desempenho precisamos fazer referéncia a algumas
caracteristicas essenciais, sdao elementos chave que
diferenciam equipes de alto desempenho de uma
simples equipe. Elas apresentam objetivos comuns,
definem suas metas, assim atendem ao bom
desempenho.
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Numa equipe de alto desempenho, o lider
precisa tracar rumos para guiar as equipes, pois €
nesse ponto que surgem as primeiras dificuldades, ja
que uma comunicacao deficiente do objetivo a ser
atingido pode fazer os componentes de uma equipe
trabalhar em direcoes diferentes do objetivo a ser
atingido. Desta forma, em wuma equipe de alto
desempenho os objetivos sdo bem comunicados e sao
estabelecidas avaliacoes periodicas para
acompanhamento e realinhamento das equipes.

O foco da acao das equipes de alto performance
tém que ser constante, pois necessita de entrega dos
resultados, as vezes em curto periodo de tempo. Sao
acoes muito importantes para manter a visdo de
trabalho unida aos objetivos coerentes, embora a
comunicacao tenha sido feita de forma adequada e
até entendida por todas da mesma forma, cada uma
podera entender direcao de trabalho para chegar
nesse objetivo de forma diferenciada.

As partes envolvidas, o lider e a equipe
precisam aplicar os conhecimentos, as habilidades e
as ferramentas que vao facilitar o desenvolvimento de
um projeto, de uma maneira que se houver algum
imprevisto saberao lidar com as situacoes, ninguém
conquista o posto de lider por acaso e sem apoio,
existe uma soma de caracteristicas pessoais e
conhecimentos adquiridos com o trabalho feito em
conjunto que resultam em lideranca.

A lideranca até certo ponto pode ser
considerada traicoeira e ao mesmo tempo delicada.
Para tanto, € necessario seguir aquilo que a
investigacao € mais prudente que tenha feito a partir
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de experimentos de campo e tentando examinar as
inumeras facetas por vezes parecem até pertencer a
fendmenos diferentes.

Lideranca: Indicadores de desempenho

Os indicadores de desempenho podem ser
utilizados pela lideranca para o controle e melhoria,
que pode ser tanto reativa quanto proativa, a primeira
forma é mais comum em melhoria. Os indicadores de
desempenho sinalizam em que se deve agir para
restaurar uma causa especial cronica ou atingir um
desempenho nunca antes atingido.

Processos de Gestdo de

Fatores criticos de sucesso

Pessoas

Indicadores

Indicadores de desempenho

Agregar pessoas

Imagem externa da
organizagao
Receptividade da
organizagao
Proposta de valor ao
candidato

Aumento do capital humano
Menor rotatividade
Menor absenteismo

Aplicar pessoas

Flexibilidade organizacional
Cultura participativa
Espirito de equipe

Melhor desempenho
Maior produtividade
Melhor qualidade

Recompensar pessoas

Reconhecimento e confianga
Enfase em metas e objetivos
Desafios e oportunidades

Satisfacdo das pessoas
Comprometimento
Menor rotatividade
Menor absenteismo

Desenvolver pessoas

Aprendizagem
organizacional
Valor do conhecimento
Lideranca de liderancas

Aumento do capital humano
Maior produtividade
Melhor qualidade

Manter pessoas

Engajamento das pessoas
Clima organizacional
Qualidade de vida no

trabalho

Satisfagdo das pessoas
Cidadania organizacional
Comprometimento

Monitorar Pessoas

Tecnologia da informacao
Sistema de informacgdo
gerencial
Fluxo de informacdo

Retroacdo
Autonomia e liberdade
Avaliagdo holistica
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A lideranca deve criar um ambiente favoravel
para que as pessoas que convivem dentro da
organizacao possam ter a possibilidade de realizar
suas atividades e atingir seus éxitos. Para atingir os
resultados que a empresa busca as equipes de alto
desempenho estao preparadas, mas a estrutura deve
contribuir desenvolvendo alguns indicadores para
alinhar ao desempenho das equipes.

Isso faz com que os colaboradores se tornem
mais motivados pelo fato de ajudar alguém em uma
causa comum que vai além das atividades que
desempenham. Em um grupo de colaboradores
trabalhando para uma organizacao, o
relacionamento, a motivacdo e a busca de parcerias
sdao vitais. No meio desses grupos, surgem
verdadeiros lideres, cada vez mais procurados e
disputados pelas organizacoes.




A estratégia de mediar conflitos nao deve deixar
de lado o senso de aprendizado. Por isso, discordar
pode sempre agregar aspectos positivos, como
considerar novas perspectivas ou tentar ideias novas
de modo a exercer a criatividade e receber e fornecer
um feedback mais critico.

Quando se estabelece uma cultura de mediacao
de conflitos aberta ao dialogo nas organizacoes e se
segue ao encontro de solucoes de forma colaborativa,
toda a equipe acaba se preparando para passar por
problemas e conflitos com mais maturidade.

Liderar nao € uma tarefa facil e, por mais que o
gestor tenha as soft skills desejadas para mediar
conflitos com mais propriedade, é dificil estar sempre
preparado para todos os cenarios que podem surgir
dentro de uma empresa.

Por isso, pessoas através de treinamentos,
palestras, coaching de grupo e atividades afins, € uma
otima forma de estimular e aperfeicoar o talento
natural de cada um, fornecendo as bases para uma
cultura organizacional que nao se abala por conflitos
internos.
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LIDERANCA, MENTORING, COACHING E
EMPOWERMENT

Monica Ferreira Satolani
INTRODUCAO

A definicao de lideranca € aprimorada e
atualizada a cada dia, podendo ser diferenciada de
acordo com o autor que a trabalha. Embora o papel
de lider ja exista desde as associacoes de artesdaos em
um periodo pré-revolucao industrial, somente na
metade do século passado a funcao passou a ter um
papel mais presente na motivacdo e inspiracao de
todos os colaboradores.

Ao longo do tempo verificou-se que o
empregado quando tem confianca e € comprometido
com a empresa, obtém mais e melhores resultados,
do que o empregado vigiado, controlado e mandado.

Liderar € conduzir pessoas rumo a um objetivo.
Lideranca € a influéncia que uma pessoa exerce sobre
outros individuos e sobre as atividades dos grupos e
equipes. A lideranca é a habilidade de influenciar
pessoas para trabalharem entusiasticamente visando
atingir aos objetivos identificados como sendo para o
bem comum. O papel do lider tem sido de
fundamental importancia em qualquer tipo de
ambiente, especialmente quando se trata de
ambientes coorporativos e organizacionais.

Liderar € exercer alguma forma de poder. O
poder € a capacidade de influenciar alguém. A
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lideranca € o estilo de se exercitar esse poder. Uma
pessoa “exerce lideranca” quando influencia o
comportamento de outras. Chiavenato (2001)
complementa o conceito de lideranca enfatizando a
necessidade das empresas em té-la em cada um de
seus departamentos. O administrador precisa
conhecer a natureza humana e saber conduzir as
pessoas para que seja um lider bem sucedido.

Um dos mais respeitados pesquisadores em
lideranca Kotler chega a conclusao de que ha pessoas
que nascem lideres e ha outras que aprendem a
desenvolver sua capacidade de lideranca ao longo de
décadas. Ter uma habilidade inata ou nao ja €
considerado como uma discussao desnecessaria
diante da necessidade de se ter que contar com
lideres eficazes.

Lideranca e Mentoring

A lideranca nao é mais simplesmente uma
posicdo no organograma organizacional, mas sim
uma responsabilidade, uma habilidade de influenciar
pessoas e times em busca de um objetivo comum. E
ainda mais, o verdadeiro lider tem como objetivo
externar o maximo potencial de seus liderados, até
mesmo ao ponto de produzir novos lideres.

O mentoring € uma atividade exercida por um
profissional experiente, que usa seus conhecimentos
e vivéncias em uma determinada area para partilhar
experiéncias com seu protegido ou mentorado. O
mentor tem sempre muita experiéncia na area de seu
mentorando. Como o mentor € de extrema
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importancia, o foco esta na pessoa, geralmente existe
uma hierarquia.

Através de um acompanhamento adequado e
fortalecedor nas bases de conhecimentos necessarios,
uma pessoa, mesmo que nao possua a priori de suas
caracteristicas de lideranca, pode se tornar um lider
eficiente e influente. E com este objetivo, as
ferramentas mais difundidas atualmente quando o
tema lideranca é abordado com o mentoring.

O mentoring se assemelha ao coaching no
objetivo e nas ferramentas utilizadas em sua
aplicacao, uma vez que, através destas ferramentas,
provera ao individuo ou equipe, o crescimento
profissional e pessoal. Contudo, o mentoring, utiliza-
se mais especificamente da transferéncia de
conhecimento e habilidades de um mentor (lider),
mais experiente, para seu aprendiz (liderado). Além
disso, ndo possui um planejamento tdo estruturado,
com comeco meio e fim, como no coaching, podendo
assim se estender ao longo dos anos, de acordo com
a evolucao do liderado/aprendiz.

Sem duvidas, o mentoring faz-se cada vez mais
necessario nas organizacoes, visto que, na atual
conjuntura mercadologica, as empresas e as pessoas
tétm cada vez mais passado por processos
significativos de mudancas, tendo como base as
atuais circunstancias de mercado, economia e
politica no Brasil, o mentoring € uma ferramenta
excelente e necessaria para o desenvolvimento de
empresas e pessoas, notadamente porque, essa
ferramenta ndo possui unicamente como foco o
resultado de uma atividade ou tarefa, mas também o
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desenvolvimento profissional e pessoal do ser
humano como um todo.

Lideranca e Coaching

O Coaching ¢é wuma metodologia de
aprimoramento e desenvolvimento humano que, por
meio de suas técnicas e ferramentas, propicia ao
individuo um salto na performance profissional. O
processo se aplica também no desenvolvimento da
lideranca, acrescentando conhecimentos relevantes e
unicos para uma gestao assertiva.

A lideranca esta valorizando o estilo coaching: a
transicao dos estilos técnicos e fechados para uma
atuacao mais humana e participativa esta exigindo
dos gerentes forte investimento em autoconhecimento
e disponibilizacdo de lideranca e coaching para suas
equipes. Aspectos como didlogo face a face,
convergéncia, o exercicio de dar e receber retroacao,
discussao de fatores que prejudicam a carreira das
pessoas, relacionamento interpessoal e melhora do
desempenho estao em alta.

O coaching esta relacionado com o
envolvimento de duas pessoas, como por exemplo, o
lider e o subordinado representados pelo coach e pelo
aprendiz. E um processo que tem vinculo que
impulsiona talentos e cria competéncias
potencializando o aprendiz, estimulando,
aconselhando para aumentar seu conhecimento ou
melhorar o que ja sabe.

Coaching é um processo que contribui para que
as pessoas os grupos se transformem, reflitam a
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respeito de sua visao de mundo, de seus valores e
crencas aprofundem sua aprendizagem, incorporem
novas habilidades e capacidades, expandam sua
prontiddo para agir de forma coerente e eficaz. E um
despertar que busca internamente respostas
individuais.

O objetivo do Coaching é ajudar uma pessoa a
direcionar onde ela deseja se direcionar, quais as
mudancas que ela deseja fazer, além disso mostra
para o individuo a capacidade que ele tem de
desenvolver e maximizar seu proprio desempenho.
Dessa forma, a metodologia do coaching & apoiar a
pessoa para que ela consiga alcancar os resultados
esperados através da mudanca do @ seu
comportamento.

Sendo assim, o coaching € um processo que
descer realizado em etapas, nao € possivel estipular
um tempo exato de acompanhamento, pois vai
depender de cada pessoa, geralmente sao seguidos
por trés estagios o envolvimento, o desenvolvimento e
solucao de todo processo que a metodologia oferece.

O lider coach valoriza os funcionarios
dedicados e proativos, ele pode adotar uma postura
professoral, colocando em evidéncia aqueles que sao
“os melhores” e esquecendo-se de incentivar,
também, os que estdo com um baixo desempenho.

Enquanto o coaching é executado por um
profissional habilitado para tal finalidade, o
mentoring € efetuado por uma pessoa experiente da
area. O coaching geralmente possui as caracteristicas
de um projeto (tempo pré-determinado, geralmente a
curto prazo), enquanto o mentoring tem duracao mais

99



subjetiva (até o mentor acreditar que ja passou
experiéncias suficientes). O coaching foca nas tarefas,

na execucao enquanto o mentoring foca na pessoa.
P S '-.L

st L

(5

Fonte: istockphoto (2018)

O Coaching € focado em acao, essas acoes sao
para desenvolver competéncias para atingir a uma
estratégia. Foca no presente e no futuro, ndo tratam
de questoes emocionais traumas, fobias. Coaching
ajuda as pessoas aprender, ao invés de ensina-las, o
cliente tem melhores respostas, o coach tem as
melhores perguntas e nao tem opinidao ou conselho.
Pois, o conselho nao provoca a pessoa apensar, a
encontrar as respostas, a se “empoder”. O conselho
pressupoe que eu sei e que vocé sabe.

Relacoes entre Empowerment e Lideranca

A palavra esta em inglés, mas seu significado é
universal. Trata-se de dar poder, autoridade e
responsabilidade as pessoas para torna-las mais
ativas e proativas dentro da organizacdo. O
empowerment ou “empoderamento” das pessoas
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aumenta o controle, incrementa a autoestima e
impulsiona a qualidade dentro da organizacao.

E um conceito que muito se fala e pouco se
pratica. Seu objetivo €& simples: transmitir
responsabilidade e recursos para todas as pessoas, a
fim de obter a sua energia criativa e intelectual, de
modo que possam mostrar a verdadeira lideranca
dentro de proprias esferas individuais de competéncia
e também, ao mesmo tempo, ajudar a enfrentar os
desafios globais de toda empresa.

Execucio primorosa
Melhoria continua
Foco em metas e objetives
Feco no cliente
Atividade grupal em equipe
Foco na missdo e na visdo
Agregar valor
Enfase em resultados

Empowerment —>

Empoderar € dar poder e autonomia aos
funcionarios para aproveitar ao maximo o seu talento
coletivo. O empowerment busca a energia, o esforco e
a dedicacado de todos - lamentavelmente
caracteristicas dificeis de encontrar nas empresas — e
tirar do gerente o antigo monopodlio do poder,
informacoes e desenvolvimento.

Existem alguns principios pata fazer o
empowerment das pessoas:

1. Dar as pessoas um trabalho em
que elas se sintam importantes
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2. Dar as pessoas plena autoridade e
responsabilidade, independéncia e autonomia
em suas tarefas e recursos.

3. Permitir que as pessoas temem
decisoes e respeito de seu trabalho.
4. Dar visibilidade as pessoas e

proporcionar reconhecimento pelos seus
esforcos e resultados.

5. Construir relacionamentos entre
pessoas, ligando-as com pessoas mais
importantes e apoiando-as através de lideres e
impulsionadores.

6. Mover a informacoes todos os
niveis. Informacao € poder e habilita as pessoas
a pensar e a agir melhor.

7. Pedir opinido das pessoas a
respeito dos assuntos de trabalho. Fazer com
que elas se sintam as donas dos processos do
trabalho. Fazer com que elas tenham orgulho
de pertencer a organizacao.

8. Acentuar a colaboracéao e o espirito
de equipe. Empoderar pessoas e empoderar as
equipes.

9. Ajudar as pessoas empoderadas a

empoderar as demais. Estenda o empowerment

a todos os niveis e areas da organizacao.

Transforme as velhas regras e regulamentos em

meios para divulgar a informacao, opinioes e

ideias por toda a organizacao.

O verdadeiro ambiente de empowerment é
aquele em que as pessoas se sentem comprometidas
com a organizacdo e passam a ter um maior senso de
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responsabilidade. O segredo é utilizar todo o pessoal,
todas as habilidades em todo tempo dentro da
organizacao.

Trata-se de uma mudanca cultural, uma
transformacao no comportamento das pessoas, que
passam a ter mais autonomia e iniciativa pessoal nas
atividades, ao contrario das tradicionais regras e
regulamentos que inibem e impedem a plena
realizacao das pessoas.

O empowerment faz maravilhas dentro da
organizacdo. As pessoas passam a assumir as
seguintes responsabilidades:

» Responsabilidade pela execucao
excelente da tarefa: esta € a base da exceléncia
operacional. As pessoas trabalham com prazer
e afinco.

* Responsabilidade pela melhoria
continua do trabalho: nao se trata apenas de
executar o trabalho, mas melhora-lo
continuamente.

* Orientacdo para metas a alcancar: o
trabalho passa a ser o meio — e nao o fim — para
o alcance de metas a serem alcancadas e
superadas.

* Foco no cliente: seja ele interno ou
externo: os clientes tornam-se prioritarios na
atividade. Isso provoca uma rede de conexoes,
uma cadeia de valor pela qual o maior
beneficiado € o cliente externo, que esta na
ponta final da cadeia.

 Atividade grupal e em equipe: o
trabalho é realizado em conjunto e produz
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maiores resultados em razao da sinergia e do
apoio mutuo entre as pessoas.

e Foco na missao organizacional e na
visao do negocio: toda atividade € dirigida para
a contribuicdo a missao da organizacao e para
que a visao do negocio se torne uma realidade
concreta.

* Acao traduzida em agregar valor: o
importante, nao € apenas trabalhar, mas
agregar valor a organizacdo, ao cliente e ao
proprio colaborador.

Empowerment € um conceito do qual muito se
fala e pouco ainda se pratica. Seu objetivo € simples:
transmitir responsabilidade e recursos para todas as
pessoas, a fim de obter energia criativa e intelectual,
de modo que possam mostrar a verdadeira lideranca
nas proprias esferas individuais de competéncia e, ao
mesmo tempo, ajudar a enfrentar os desafios globais
de toda a empresa. A figura abaixo mostra a base do
empowerment:
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Poder

ar poder as pessoas
Delegar autoridade e
responsabilidade as pessoas
Confiar nas pessoas
Dar liberdade e autonomia
Dar importdncia as pessoas

Motivacao

Proporcionar motivagio
Incentivar as pessoas
Reconhecer o bom trabalho
Recompensar as pessoas
Festejar o alcance de metas
Participar nos resultados

Empowerment

Lideranca Desenvolvimento

Proporcionar lideranca
Orientar as pessoas
Definir metas e objetivos
Abrir novos horizontes
Avaliar o desempenho
Proporcionar retroagdo

Desenvolver competéncias
Treinar e desenvolver talentos
Proporcionar informacg&o
Compartilhar conhecimento
Criar vencedores

Portanto, conclui-se que a lideranca é uma das
principais buscas da sociedade. Em todos os
processos, até nas mais antigas civilizacdées como os
homens da pré-historia, ja era verificada a existéncia
de um lider, de alguém que tentava controlar, dividir
as tarefas, como, por exemplo, quem iria cuidar das
criancas ou quando deveriam se mudar por causa do
frio para sobreviverem.

Liderar, entdo, € uma arte de capacidade de
conseguir com que pessoas facam algo, ou busquem
resultados por meio de confianca, admiracao e
vontade proépria, motivados por um ideal ou por um
objetivo que as organizacoes tentam alcancar. E
percebe-se que existem muitas ferramentas como o
Mentoring, Coaching, e o Empowerment que
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possibilitam novas versoes e auxiliar o processor de
liderar, proporcionando aos gestores técnicas e
habilidades necessarias para implementar uma
gestao eficiente e eficaz.

Assim, percebe-se que liderar significa
conduzir pessoas nas situacoes em que € identificado
um objetivo claro e definido, que busca os resultados
desejados, para que seja aplicada de forma a
acontecer com perfeicdo deve mostrar o que se espera
e quais objetivos se quer alcancar, tornando cada vez
mais o papel do lider um facilitador de
desenvolvimento organizacional.
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