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1. INTRODUCAO

Este Projeto tem o objetivo de analisar a comunicagao entre as equipes
no contexto organizacional . E com isso, podemos ver que ao longo dos anos,
muitas tém sido as mudancgas no que se refere a comunicacao, nas formas que
assume e a importancia que esta tem nas relagcbes, quer pessoais, quer
profissionais.

Com este projeto vamos observar como uma boa comunicagao entre
equipes, € um componente fundamental em qualquer organizacéo, fazendo
com que todos sigam na mesma diregéo, sendo fulcral para criar e fortalecer a
cultura organizacional da empresa. Por outro lado, quando isso nao acontece,
fica muito mais dificil alcancar os objetivos organizacionais.

Apos discutirmos, optamos por trabalhar com a empresa Nubank.
Empresa de banco digital mais utilizada no Brasil, e um dos principais
exemplos em comunicacido interna transparente, e para isso, realizam dois
eventos que envolvem todos os funcionarios e servem propésitos similares,

apresentando os principais projetos e resultados da empresa.

2. DESCRICAO DA EMPRESA

A empresa que esta equipe utilizou é uma startup brasileira pioneira no
segmento de servicos financeiros, atuando como operadora de cartdes de
crédito e fintech com operacgdes no Brasil, sediada em Sao Paulo e fundada em
6 de maio de 2013. A empresa Nu Pagamentos S.A. possui sede na Rua
Capote Valente, no 39, CEP 05409-000, cidade de Sao Paulo, Estado de Sao
Paulo e seu CNPJ é 18.236.120/0001-58.

Esta empresa é da area de tecnologia com espirito jovem e inovador que
busca desenvolver solugdes simples, seguras e digitais para a vida financeira
de toda a populagdo. Foi criado com o propésito de combater a baixa
bancarizacdo no pais, trazendo opg¢des mais acessiveis e desburocratizadas.
Portanto, € uma empresa que busca times fortes e diversos e a colaboracio

entre pessoas é fundamental para isso.
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Nubank vé toda a importadncia da comunicacao Interna, e que com ela é
possivel aprimorar os relacionamentos e aumentar a produtividade, o
engajamento e até mesmo os resultados financeiros de uma organizacéao.
Acreditando que uma boa comunicacdo no ambiente profissional evita que
informagdes sejam divulgadas de forma inadequada, o que também contribui

para a criatividade e maior facilidade na lideranga das equipes.

3. PROJETO INTEGRADO

3.1 COMPORTAMENTO HUMANO NAS
ORGANIZACOES

A comunicacéao eficaz é a primeira area a ser enfatizada dentro de uma
organizagdo. Para obter grandes mudangas na organizagdo, é fulcral ter um
ambiente agradavel para se trabalhar. Assim, é por meio da comunicagao que
eles transmitem suas idéias e recebem as propostas dos seus colaboradores,
fazendo grandes progressos na melhoria do seu desempenho ou no seu
préprio desenvolvimento profissional.

3.1.1 O TRABALHO EM EQUIPE

O trabalho em equipe € fundamental para que as empresas atinjam seus
objetivos. Como diz o filésofo grego Aristoteles que “o ser humano € um
sujeito social que, por sua natureza, precisa pertencer a uma coletividade”.
Enquanto humanos, interagir com o proximo € uma necessidade, como na
familia, nas amizades e também, no ambiente profissional.

Assim, podemos ver que o trabalho em equipe proporciona ao time e a
organizacdo melhores resultados, levando em conta que um grupo de pessoas
pode desenvolver melhor um projeto de qualidade.

No Nubank a felicidade esta estampada no rosto de quem trabalha 13,
que é uma combinagdo de autonomia profissional, agilidade, desafios

constantes e um ambiente de trabalho com uma étima comunicagao. Como diz
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em uma entrevista a colaboradora Luiza Cipolotti Gurgel, 29 anos, xpeer -

customer experience analyst:

“Logo na entrevista ja notei que era o lugar para mim. Todo mundo trabalhando
junto, jogando ping pong. Quando entrei e participei da primeira reunido semanal com
a equipe inteira do Nubank (quando a gente fica sabendo o que a empresa esta
fazendo e os planos para o futuro) fiquei abismada com a facil comunicagado, a
transparéncia entre todas as areas e a ambigado de todo mundo ali em dar o melhor de
si para um crescimento continuo e em conjunto. Parece romantico, mas é a mais pura

verdade, e até hoje é assim! “

Desta maneira um clima agradavel e incentivador pode ser primordial
para a relevancia na produtividade do colaborador. E, a comunicagdo ajuda
justamente nesse processo, ajudando a criar boas relagdes entre os
funcionarios e até mesmo da empresa com os demais setores da sociedade,
proporcionando um maior potencial de crescimento, como podemos ver com a

empresa Nubank, que cresceu absurdamente em apenas 9 anos.

3.1.2 DIFICULDADES PARA SE
TRABALHAR EM EQUIPE

Trabalhar em equipe demanda facilidade de se relacionar com pessoas.
Pois, equipes sao formadas por pessoas diferentes, e ai se da a necessidade
de saber respeitar e de lidar com as diferencas, o que é fundamental para
construir relagdes saudaveis em um ambiente agradavel.

O trabalho em equipe possui diversos desafios, que devem ser
trabalhados em cada pessoa, principalmente quando existe uma busca por
uma boa comunicagcao entre todos os colaboradores e a criacdo de um
ambiente saudavel, com um bom relacionamento interpessoal, mas isso exige
tempo, dedicacgao e respeito.

Um dos passos mais dificeis para o trabalho em grupo pode ser a
confianga, pois € neste momento que vocé precisa confiar que o seu colega ira
trabalhar para entregar um trabalho tdo bom quanto vocé. Outro ponto que
também deve ser trabalhado é saber ouvir, 0 que nem sempre é facil. Muitas
vezes nosso ceérebro ja estd avangado na conversa e temos a impressao que ja

sabemos o que a pessoa vai falar, e tomamos a infeliz atitude de interromper.

5
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Dessa maneira € importante aprender a escutar e entender o que o outro quer
dizer, buscando compreender o ponto de vista do colega.

Dessarte, para que tenhamos um ambiente agradavel de trabalho,
precisamos entender que as pessoas sao diferentes e desenvolvem trabalhos
de maneiras diferentes, isso ndo quer dizer que estejam errados. E, por isso,
devemos buscar trabalhar nas dificuldades do trabalho em equipe,
solucionando-as, para que seja possivel entregar um melhor trabalho,
desenvolvendo para que possamos realmente se tornar um profissional
colaborativo. Aumentando a efetividade profissional, como também conviver
em uma ambiente mais harmonioso. Para que em equipe possamos atingir
objetivos em comum, sendo isso o combustivel para o crescimento sustentavel

de uma empresa.

3.2 COMUNICACAO E EXPRESSAO

A comunicagdo nas organizagdes, assim como a sociedade, vivencia 0s
impactos provocados pela revolugao digital. Consequentemente, a producgéo e
a veiculagdo de mensagens organizacionais, segundo Kunsch (2007), também

passam por profundas transformacgdes.

Para compreender a evolugdo da comunicacdo no ambiente
organizacional, advinda da digitalizacdo dos processos e meios, é importante
definir, primeiro, o que €& comunicagcdo. Para Torquato do Rego (1986),
comunicagcdo é um sistema aberto, organizado por: fonte, codificador, canal,
mensagem, decodificador e receptor. Além desses elementos, Belch & Belch
(2008) consideram que feedback e ruidos também fazem parte do processo

comunicacional que, geralmente, ocorre sob natureza complexa.

“A comunicacado deve ser vista como um processo relacional, sob uma
perspectiva global que inclui sujeitos plurais (emissores e receptores), produto,
meio, contexto e sua interdependéncia” (BELISARIO, 2014, p.26). Assim, a
comunicacdo enquanto processo, possui atuacdo nao-linear, reformulando a
proposta ‘emissor - mensagem - receptor’, uma vez que todas as partes nutrem

o fluxo da mensagem, sendo produtores e publico do conteudo

6
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simultaneamente, isto devido ao processo interativo entre sujeitos. Assim, a
autora, baseada em Franga (2012), apresenta a configuragéo (triangulagéo)
que “leva em conta a comunicagao, a interagao, entre os sujeitos e entre esses

e o texto”

A complexidade da informacdo ocorre sob diversos fatores como a
natureza da mensagem, 0 meio em que circula e a interpretagdo do publico
receptor sobre tal. Empresas se organizam e se desenvolvem por efeito da
influéncia do sistema de comunicagao que possuem. De acordo com Kunsch
(2007, p. 41), “a comunicagéo precisa ser considerada ndo meramente como
instrumento ou transmissao de informagdes, mas como processo social basico

e como um fendbmeno nas organizagdes”.

O sistema de comunicacao é responsavel pelo envio e recebimento de
mensagens de trés grandes sistemas: ambiente organizacional; sistema
ambiental (agrupamento de padrdes sociais, culturais, politicos, geograficos,
econdmicos e do meio ambiente); e sistema competitivo (agrupamento de
comportamentos da economia e do mercado), de acordo com Rego (1986).
Para cada um desses receptores, a mensagem emitida precisa ser adaptada

ao contexto e a ele, conforme abaixo:

Como técnica, a comunicagéo direciona naturalmente seus estudos

para a procura de mensagens adequadas, corretas, oportunas, claras,
concisas, precisas, que possam ser assimiladas sem ruidos pelos participantes
organizacionais. Para atingir tal meta, a comunicagdo procurara ajustar seu
discurso, estudando as habilidades e disposi¢cdes das fontes e receptores, a
natureza técnica dos canais, a complexidade e/ou simplicidade dos conteudos,
a oportunidade e a regularidade dos fluxos, o tamanho dos grupos (REGO,
1986, p. 16-17).

E crucial que a mensagem se adeque a realidade do produto para que a
expectativa do cliente nado seja frustrada, desencadeando uma atitude,
entendida como avaliagdo, positiva ou 17 negativa, duradoura e genérica sobre
pessoas, objetos, anuncios ou problemas (BARON, 1984). Enquadrar,

conforme Reiman (2010), € uma maneira de girar, alterar a visdo sobre algo,
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ver a partir de outra perspectiva, redefinir uma situagcado ou coloca-la sob uma

luz mais positiva.

A necessidade de uma integracdo mais estratégica de ferramentas
promocionais caminhou em dire¢cado ao desenvolvimento dos processos de
comunicagdes integradas de marketing (CIM), que auxiliam empresas a
identificar métodos mais apropriados e eficazes para a construgao de
relacionamentos com os stakeholders - sendo esses os empregados, o0s
fornecedores, os acionistas e a comunidade (MOORE, 1990), ou seja, o publico
estratégico da organizagcdo. Assim, temos a comunicagdo integrada de

marketing.

As comunicagées integradas de marketing s&o um processo estratégico

de negdcios utilizados para planejar, desenvolver, executar e avaliar programas
persuasivos de comunicagédo de marca coordenados e mensuraveis ao longo
do tempo voltados aos consumidores, clientes e clientes em potencial,
empregados e parceiros, e outros publicos-alvo relevantes, externos e internos.
A meta é gerar tanto retorno financeiro no curto prazo quanto construir uma
marca de longo prazo e valor ao stakeholder (SCHULTZ, 2004, p. 8-9 apud
BELCH, BELCH, 2008, p. 11).

A integracdo comentada pela autora e a proposta pela comunicagao
integrada de marketing, concordam com as exigéncias - interacao, unificagcao
de mensagem, instrugdes, boa vontade e envolvimento de todos os
colaboradores - para que o processo seja efetivo. Essa convergéncia se da
pela jungdo da comunicacdo em carater institucional, mercadoldgico,
administrativo e interno, que formam o composto da comunicacéo
organizacional, a fim de agregar a comunicagao uma fungao estratégica. Afinal,
“as novas configuragées do ambiente social global vé&o exigir das organizagdes
novas posturas, necessitando elas de um planejamento mais apurado da sua
comunicagdo para se relacionar com o0s publicos, a opinido publica e a
sociedade em geral” (KUNSCH, 2007, p.40).
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3.2.1 EFICACIA NA COMUNICACAO
ESCRITA

O termo marketing, segundo Las Casas (2006), € usado n&o apenas
para ajudar empresas a vender mais, mas também para coordenar qualquer
processo de troca. Assim, ferramentas de marketing podem ser usadas em
diversas possibilidades, como (1) na anélise dos motivos de insatisfacdo para
redesenhar questdes relacionadas ao produto de modo a esperar a mudanga
das crengas e das atitudes do mercado; (2) na busca por maneiras de conectar
os beneficios do produto com as necessidades e os interesses das pessoas de
modo que desejem a mercadoria; e (3) na mensuragdo do potencial do
mercado e nas formas de atendé-lo da melhor forma. Além destas, conforme o
autor, as ferramentas de marketing podem (4) auxiliar em mudancgas de produto
e de cliente para reativar a demanda de uma mercadoria, adaptando o mesmo
conforme tendéncias e novas praticas; (5) ajustar e promover uma melhor
distribuicdo das demandas; (6) acompanhar as tendéncias de mercado e,
quando preciso, realizar ajustes na mercadoria; (7) ajustar a oferta a demanda;
e, (8) reduzir o consumo de uma mercadoria, quando a obtengdo do mesmo &

condenado pela sociedade/legislagao.

O marketing se apresenta como importante ferramenta organizacional
que auxilia nao apenas no impulsionamento de produtos (entendendo-se aqui a
palavra “produto” como bem fisico), mas também na busca por alinhamentos
aos objetivos organizacionais. “O marketing 21 envolve a identificagdo e a
satisfagdo das necessidades humanas e sociais. Suprindo necessidades
gerando lucro” (KOTLER, 2012, p.3).

A natureza dos servigos, conforme Lovelock (2011), acarreta desafios
de marketing distintos, devido ao fato de ndo se abranger a administracéo de
interface com os clientes. Assim, “os 4 P’s do marketing, da forma como foram
desenvolvidos para produtos, ndo sdo adequados para lidar com questbes
decorrentes do marketing de servicos e devem ser adaptados e ampliados”
(LOVELOCK, 2011, p. 28). Isto posto, séo estabelecidos, entdo, 7 P’s do

marketing.
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O composto de marketing, também conceituado na literatura como mix
de marketing, consiste em “um conjunto de instrumentos de marketing, taticos
e controlaveis, que a empresa utiliza para gerar o resultado que pretende
conseguir no mercado-alvo” (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p.12). Este
composto engloba variaveis controlaveis chamadas de 4 P’s: produto, prego,
ponto de venda/praca e promocao. Com relacdo aos servigcos também séao

estudados: processos, ambiente fisico e pessoas totalizando, assim, os 7 P’s.
3.2.1.1 Produto

O produto é tido no composto como algo tangivel que atende as necessidades
basicas dos consumidores, a fim de projetar valor significativo ao publico-alvo,

indo ao encontro do que o publico quer consumir.

Os servigos consistem de um produto principal que atenda a necessidade
basica dos consumidores e um leque de elementos de servicos suplementar
que reforcem mutuamente as melhorias de valor agregado que ajudardo os
clientes a usarem o produto principal de forma mais eficaz (LOVELOCK, 2011,
p.29).

Isto posto, servigos atrelados aos produtos agregam na forma como o cliente
percebe a mercadoria, possibilitando um maior valor atribuido tanto a
experiéncia da compra quanto da utilizagdo do mesmo. Entretanto, quando mal

empregado o servigo, o resultado tende a ser reciproco.

3.2.1.2 Prego

O fator prego, por sua vez, conforme Lovelock (2011, p.31) é altamente
dinamico, “com niveis de prego ajustados ao longo do tempo, de acordo com
fatores como tipos de clientes, lugar e hora da entrega, nivel de demanda e
capacidade disponivel”. Esses fatores, quando analisados no contexto
mercadoldgico, alteram a percepg¢ao do valor de um servigo. Assim, de acordo
com o autor, profissionais de marketing precisam nao so6 estipular precos que o
publico esteja disposto a pagar, mas também buscam reduzir outros gastos

incdbmodos aos quais os clientes podem incorrer ao usar os servicos. Assim, o

10
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valor do servigo ndo deve trazer prejuizos financeiros para a organizagao, mas
deve se levar em consideracido as despesas que o publico pode vir a ter, como
deslocamento até o local do servigo, dedicacédo de seu tempo, além do esforgo
fisico e mental indesejados da experiéncia e de possiveis exposi¢coes
sensoriais negativas. Todos os cenarios, do ponto de vista da organizagao e do

publico, devem ser analisados para a composi¢cao do preco.
3.2.1.3 Canais de distribuicao

Os canais de distribuigdo de um servigo consistem na praga. O ponto de venda
pode envolver canais fisicos e/ou eletronicos, a depender da natureza do
servico ofertado. O ambiente digital, com a possibilidade de contato,
transagdes, negociagbes e até mesmo consumo on-line esta remodelando a
estratégia de distribuicdo para uma ampla gama de setores, com a ressalva 23
de que o produto principal, na maioria das situacdes, € distribuido por meio de
canais fisicos, como agéncias de Correio, sendo, assim, a distribuicdo

impactada pelo tempo da entrega da prestadora por tal servigo.

O fator tempo com frequéncia assume grande importancia. Agilidade e
conveniéncia de lugar e hora tornaram-se fatores determinantes para uma
eficaz distribui¢cdo e entrega de servigos, além de gerar muitas oportunidades
para novos negocios, se vocé achar maneiras de economizar o tempo de
outras pessoas (LOVELOCK, 2011, p.30)

Dessa forma, os canais de distribuicdo tendem a ofertar servicos de maneira
simplificada, em que as etapas para o consumo sejam instintivas, sem que seja
necessario despender esforgco e tempo além do desejado pelo publico, dentro

das limitagdes tecnoldgicas que a organizagao possui.
Promocgao

A promocao do servigo, desempenha trés papéis vitais: “prover informacgdes e
conselhos necessarios, persuadir consumidores-alvo quanto aos méritos de um
produto especifico e incentiva-los a agir em momentos especificos”
(LOVELOCK, 2011, p. 32). No marketing de servigos, a promog¢ao possui uma
comunicacdo educacional. Assim, a organizagdo deve instruir seu publico

sobre como obté-lo e seus beneficios. Entretanto, como os servicos sao

11
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intangiveis, ha como obstaculo o receio do publico pela compra do que nao
pode ser visto e tocado, fazendo com que a promogédo do servigo seja

interpretada pelo publico como arriscada.

A intangibilidade mental representa um problema (e, desse modo, um risco
percebido) para clientes que compram pela primeira vez e carecem de

exposi¢cao anterior a determinado tipo de servigco (LOVELOCK, 2011, p. 32).

Para estabelecer a confianga do publico, € necessario que a comunicagao
impulsione a reputagdo do servigo no mercado, assim como suas credenciais e
a experiéncia do seu corpo profissional. Neste caso, € de suma importancia
que os funcionarios sejam treinados e mantenham uma conduta de tratamento
uniforme, refletindo os valores da organizagao, a fim de dar suporte para as
eventuais duvidas e questdes levantadas pelo publico. Conforme o autor, “um
papel importante das comunicagdes e promogdes de uma empresa de servigos
consiste em educar e treinar clientes sobre como utilizar com eficacia seus
canais de entrega de servigo” (LOVELOCK, 2011, p. 33).

Processo

Além das funcionalidades dos servicos, é importante analisar o processo.
Insumos e produtos operacionais tendem a variar amplamente no contexto
mercadoldgico e, assim, podem tornar a gestdo do processo de servigo ao

cliente um desafio, conforme elenca Lovelock (2011):

Quando um servigo é entregue pessoalmente e consumido no instante em que
€ produzido, a ‘montagem final’: (1) ocorre em tempo real; (2) é ‘realizada’ por
pessoas diferentes (as quais podem ter habilidades e motivagbes distintas),
com a producgéo do cliente (que normalmente conhece pouco sobre o servigo),
geralmente cercado de outros clientes (que podem ter comportamentos
inesperados e mesmo inaceitaveis); e (3) pode contar com operagbes
distribuidas, As vezes por milhares de pontos ou filiais, como no caso de
franquias (LOVELOCK, 2011, p. 33).

A fim de reduzir possiveis divergéncias da entrega do servigo, o autor
apresenta como caminho: “planejar os processos de atendimento ao cliente,

adotar procedimentos padronizados, implementar rigorosa gestao da qualidade

12



ISSN 1983-6767

do servigo, treinar funcionarios com esmero e automatizar tarefas antes
executadas por pessoas” (LOVELOCK, 2011, p. 34). A automacao das tarefas,
entretanto, nédo pode envolver o todo envolvido no atendimento ao cliente, visto
que particularidades de casos, duvidas e/ou questbes exigem tratamento
especifico, potencializando a experiéncia do individuo com o servigo e a

organizacgao.

Ainda no processo dos servigos, € importante conhecer o papel do cliente na
coprodugdo, cooperando com a equipe de atendimento. Isso devido as
tecnologias de autosservigo, facilitadas pela internet, telecomunicagbes e
maquinas inteligentes. Entretanto, ainda que o cliente tenha papel no processo,
€ crucial que as ferramentas que intermediam esse contato sejam projetadas
de forma a atender a abertura de chamados com o minimo de ruidos e com
entregabilidade assertiva. Tendo que servicos n&do podem ser estocados, €

crucial o planejamento do processo.

No caso dos servigos, estocar significa deixar clientes esperando no processo!
Portanto, topicos intimamente relacionados com a gestdo do processo de
servigos sdo a gestéo do equilibrio entre oferta e demanda, o planejamento dos
sistemas de espera e reservas, das configuragdes de fila e a gestéo da
psicologia de espera do cliente (LOVELOCK, 2011, p. 34).

Dessa maneira, organizagdes precisam conhecer a sazonalidade da busca

pelo servigo, de modo a prever a linha de frente necessaria ao atendimento.
25 1.3.6 Ambiente fisico

Além disso, é necessario planejar o ambiente em que o cliente estara quando
for preciso aguardar, de modo que a experiéncia ndo seja negativa, influindo
em questdes como sinalizagdo, aroma, iluminagao e organizagao do ambiente,
além da padronizagao na identificagdo dos funcionarios e o funcionamento dos
equipamentos. “Empresas de servigo precisam gerenciar o servicescape1 com
cuidado, uma vez que cria impacto sobre a satisfacdo dos clientes e a
produtividade dos servigos” (LOVELOCK, 2011, p. 35).

1.3.7 Pessoas

13
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Especialmente no marketing de servigos, o composto “pessoas” € um fator que

deve ser destacado, uma vez que clientes “buscam por indicagdes concretas
para avaliar a qualidade e o servigo prestado” (KOTLER; HAYES; BLOOM,
2002, p.14).

“‘As pessoas compram produtos porque acreditam que eles funcionam. Mas
com servigos, as pessoas lidam com quem elas gostam e tendem a adquirir
esses servigos porque acreditam que gostarao delas igualmente” (ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2014. p. 11). Dessa forma, servigos assumem diversas
frentes de atuacgdo, sendo, conforme Blois (1974, p. 137), “uma atividade
oferecida para venda que produz beneficios e satisfacbes sem levar a uma
mudanca fisica na forma do bem" . Isto posto, no ambiente do marketing,
servigos sdo compreendidos como agdes em prol de alavancar os objetivos

corporativos e da satisfagdo das necessidades e/ou desejo dos consumidores.

O ato de consumir € uma das variaveis comportamentais dentro do processo
dinamico de tomada de decisdes. E crucial motivar o cliente, ou seja, despertar
a necessidade e o desejo de satisfazé-la, a fim de atingir a meta. “A maioria
das metas pode ser alcangada por uma série de caminhos, e o objetivo das
empresas € convencer 0s consumidores de que a alternativa que eles
oferecem é a melhor oportunidade para concretizar aquela meta” (SOLOMON,
2016, p. 229). Desta forma, o comportamento do consumidor possui correlagao
com os estimulos internos e externos, as necessidades e as taticas de
convencimento dos profissionais do mercado. Os estimulos influenciam,
enquanto o processo da tomada de decisdo avalia os prés e os contras das

diferentes opgdes de que o mercado dispoe.

Clientes consomem bens tangiveis e servigos intangiveis em suas trocas
organizacionais e mercadoldgicas. Ja os servigos sdo classificados sob
diversos critérios por Hillman 2013. Dentre as classes elencadas pelo autor

constam:

a) Servicos de consumo: prestados diretamente ao consumidor final,
classificados por conveniéncia (cuja escolha é feita em fungdo da comodidade
das pessoas), por escolha deliberada (em que é levado em consideragao o mix

de marketing, onde ha, por meio do comprador, a comparagdao na relagao
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custo-beneficio), e por especialidade (sendo estes muito especificos, guiados
pela expertise de quem comanda este servigo, como € o caso de médicos,

advogados e etc, que atuam sob conhecimentos e praticas especificas);

b) Servigos voltados as organizagdes: podem ser focados em equipamentos;

em facilidades; e em consultoria e de orientacdo em geral;

c) Servigos tangiveis e intangiveis: aqueles que despertam um ou mais dos
cinco sentidos, que podem ser vistos, tocados ou cheirados, e 0s que nao

podem.

A organizagdo quando se apresenta para o consumidor, segmenta-se em:
producdo de utilidade tangivel (produtos/bens) e intangivel (servigos). A
utilidade de bens varia conforme a durabilidade do produto em questdo sendo
um bem nao duravel ou duravel. No entanto, Kon 27 (1999), ao rever conceitos
e tipologias sobre as atividades de servigos, destaca que, ao contrario da forma
que se pode classificar e mensurar a producdo de produtos, os servigos, por
serem muitas vezes invisiveis, apresentam a dificuldade de captagdo em
termos monetarios, ainda que em economias competitivas e amplamente
monetizadas. Conforme a autora, dessa forma “permanece um montante nao
definido de valor n&o registrado nos dados existentes sobre o Produto Nacional
Bruto dos paises e permanece a falta de definicao sobre a fronteira de atuagao
de certos servicos” (KON, 1999, p. 71).

Ainda sem garantir que toda amostra de servicos esteja contemplada no
Produto Interno Bruto (PIB), no Brasil, dados do Banco Mundial, levantados por
Lovelock e Gummesson (2011), mostram que a exportagdo de servigos
excedeu a exportacdo de bens em 2008. Segundo eles, os subsetores que
mais participaram da exportacdo de servicos foram: os servicos empresariais,
profissionais e técnicos; as viagens internacionais e os transportes, esses,
conforme andlise dos autores, responderam por 80% das receitas de servigos.
Entretanto, no mesmo periodo em que a exportagdo aumentou, a importagao
cresceu a um ritmo inferior ao das importagées de bens, sendo 27,9% contra
42,6%.

15



ISSN 1983-6767

Servigos caracterizam o intercambio de valor entre vendedor e comprador em
um mercado, sdo, entdo, atividades econdmicas que buscam o éxito na troca

de valor entre as partes envolvidas no processo.

Sao atividades econémicas que uma parte oferece a outra. Geralmente
baseadas no tempo, seu desempenho traz a seus destinatarios os resultados
desejados, objetos ou outros ativos pelos quais os compradores tém
responsabilidade. [...] Como troca de dinheiro, tempo e esforgo. Os
consumidores e servigos esperam receber o valor do acesso a bens, méao de
obra, habilidades profissionais, instalagcées, redes e sistemas, mas eles néo
costumam deter a propriedade de qualquer um dos elementos fisicos
envolvidos (LOVELOCK; GUMMESSON, 2011, p.21).

A fim de estruturar a organizacdo com foco nos clientes, & preciso
compreender os estagios da exceléncia dos servigos que colaboram com a
construgcdo da competéncia da equipe responsavel, gerenciamento do

desempenho, equilibrio dos custos, assim como a qualidade e o atendimento.

O primeiro estagio € interno, a empresa estabelece requisitos de satisfacédo e
de infraestrutura dos processos e canais, analisados por Dantas (2018, p. 30)
como “concentracdo de custos e em lidar com solicitacbes de servicos de
rotina”. Ja o segundo estagio, € guiado pela oferta de servicos que a
organizacdo acredita serem de qualidade para o consumo do publico,
esperando, assim, feedback sobre os mesmos para aperfeicoamentos. No
terceiro estagio, tem-se como foco o relacionamento com o cliente, diminuindo
a atengdo dos produtos e canais, e transferindo para a integracdo de
informacdes sobre o publico. Por fim, no quarto estagio, “a empresa atinge seu
ponto de exceléncia, em que processos internos estdo alinhados em torno da
satisfacao dos clientes” (DANTAS, 2018, p. 30), assim, a organizagao prioriza a
fidelizacdo de seus clientes, por meio da oferta dos melhores servicos em sua

categoria no mercado, sendo entao referéncia.

Para alcancar a eficacia e a eficiéncia dos servicos € preciso relembrar que
servicos nao podem ser tocados, prestados pela metade e estocados. Além
disso sao heterogéneos, “‘como os servigos sdo percebidos pelos que os

consomem, nao se pode dar o mesmo tratamento a todos, os servicos sao
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heterogéneos, adequados quase a cada individuo” (DANTAS, 2018, p.12).
Assim, os servigos ndo podem ser padronizados em seu todo, implicando que a
equipe responsavel seja treinada e preparada para diversas frentes de

atuacao.

A integracéo dos servicos com os clientes muitas vezes ocorre de forma direta
com funcionarios. Assim, é imprescindivel que a equipe seja selecionada com
base nas habilidades e atitudes equiparadas com os objetivos organizacionais
e, apos isso, treinada e motivada na realizacdo de suas tarefas. As pessoas
envolvidas na organizagdo interagem com os clientes de forma a oferecer

solucdes.

3.2.2 EFICACIA NA COMUNICACAO
ORAL

A partir da Revolucédo Industrial do século XIX e com o aumento da
industrializagdo, passaram a ocorrer grandes transformacdes nos meios e

processos das organizagdes, conforme Kunsch:

[...] faz com que empresas, até hoje, criem formas de se comunicar com

o publico interno, por meio de publicagbes dirigidas especialmente aos
empregados, e com o publico externo, por meio de publicagdes centradas na
divulgagdo dos produtos, diante da concorréncia que se expande e dos novos
18 processos de comercializagédo que se estabelecem (KUNSCH, 2006, p. 24).

A evolugdo da comunicacdo no ambiente corporativo, resultou na
inclusdo dos processos na era digital da comunicagdo, na qual areas de
conhecimento e de producao de informacdes estdo cada vez mais integradas.
A autora afirma que, na sociedade atual, as organiza¢des precisam fazer frente
a todos os desafios da complexidade contemporanea, tais como planejar,
administrar e pensar estrategicamente a sua comunicagdo. “Nao basta
pautar-se por acgdes isoladas de comunicacdo, meramente taticas, para
resolver questdes, gerenciar crises e gerir produtos, sem uma conexao
permanente, bem pensada, com a analise ambiental e as necessidades do
publico” (KUNSCH, 2006, p. 25).
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As novas configuragdes do ambiente social global sdo procedentes do
surgimento da internet, dos softwares e das interfaces decorrentes do
desdobramento tecnoldgico. “As tecnologias digitais surgiram, entdo, como a
infraestrutura do ciberespaco, novo espaco de comunicacao, de sociabilidade,
de organizacdo e de transacédo, mas também novo mercado da informacéo e
conhecimento” (LEVY, 1999, p. 32).

O modelo de Comunicagdo Digital Integrada, apresentado por Saad
(2009), ilustra como a comunicagado digital se tornou um canal estratégico
utilizado pelo ambiente corporativo como meio de contato e relacionamento
com seu publico. Para Kunsch (2009), o processo de comunicagao estratégica
ocorre por meio da avaliagdo de cada composto comunicacional, previsto por
trés grandes vertentes da comunicagao integrada: a comunicacgao interna, a

comunicagdo mercadologica e a comunicagao institucional.

ApoOs a etapa de analise, a comunicagédo digital integrada pode ser
fundamentada pela corporagdo, por meio do uso das redes de conexdes
promovidas pelas tecnologias digitais de informagdo e comunicagao, ou seja,
por todo e qualquer tipo de distribuicdo de conteudo realizado por meio da
internet. Dessa forma, tem-se na comunicagao digital um processo interativo

com o publico.

A comunicagao digital apresenta-se como um processo comunicativo
em rede e interativo. Neste, a distingdo entre emissor e receptor € substituida
por uma interacdo de fluxos informativos entre os internautas e as redes,
resultante de uma navegacgdo unica e individual que cria um rizomatico
processo comunicativo entre arquiteturas informativas (site, blog, comunidades
virtuais etc.), conteudos e pessoas (DI FELICE, 2008, p. 44). A comunicagéo
digital se tornou, portanto, um canal estratégico utilizado pelo ambiente
organizacional como meio de contato e relacionamento com seu publico e que,
segundo Saad (2009), deve estar de acordo com o plano de comunicagao
integrada definido pela empresa. Assim, a Internet permite que corporagdes
explorem diversos espacos de fala e posicionamento, porém é necessario que
a organizagdo tenha consciéncia estratégica das justificativas que
fundamentam a escolha pelo uso dos ambientes e canais digitais que querem
ou ja possuem, tendo servicos integrados.
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As organizagbes tém de se valer de servigos integrados nessa area,
pautando-se por politicas que privilegiem o estabelecimento de canais de
comunicagdo com os publicos vinculados. A abertura de fontes e a
transparéncia das a¢bes sao fundamentais para que as organizagdées possam
se relacionar com a sociedade e contribuir para a construgdo da cidadania na
perspectiva da responsabilidade social (KUNSCH, 2003, p. 90).

A digitalizagdo dos sistemas de comunicagdo implica em séries de
cuidados que devem ser reforgados, uma vez que a interagdo organizacional
com o publico interno e externo tem como caracteristicas a rapidez do envio e
do recebimento da mensagem. E importante que o didlogo seja claro e
transparente para que os ruidos comunicacionais sejam reduzidos. Kunsch
(2007, p.44) adiciona ao entendimento que “a comunicacao digital ocupa um
espaco de destaque na convergéncia midiatica pelo poder de interatividade que
possui nos relacionamentos institucionais e mercadoldgicos com os publicos e
a opiniao publica”. Assim, a comunicagao organizacional digital passa a contar
nao s6 com fonte, codificador, canal, mensagem, decodificador, receptor,
feedbacks e ruidos, mas, também, com a experiéncia 20 compartilhada do
usuario-consumidor com a corporacao, diferenciando a produgao de conteudos

NOS canais comunicacionais.

Os territérios digitais cada dia mais presentes em nosso cotidiano

tiraram o poder da empresa como produtora de contetido. As caracteristicas
tecnolbgicas, as interagdes entre homem e maquina, enfraqueceram a
diferenciagdo analdgica entre emissor e receptor. Neste quadro, a empresa é
mais um importante produtor de conteudo no &mbito de uma rede de
protagonistas que contrapbem o tempo todas as suas interpretagcbes a respeito
de praticamente todos os temas que antes eram propostos e discutidos apenas
nas salas das dire¢bes organizacionais. [...] Outro aspecto esta ligado a
produgéo de parte das agbes de comunicagdo organizacional por robds e por
pessoas (NASSAR, 2006, p. 37).

Assim, a tecnologia somada a comunicagdo organizacional ndo so
intermedia o contato entre as partes mas, proporciona canais de troca de
mensagens e informagdes onde receptor e emissor performam como
produtores de conteudos, como uma comunidade virtual, em que Costa (2005)
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supde a existéncia de um grupo que participa interativamente em torno de

ideias compartilhadas para atingir diversos fins.

3.3 CONTEUDO DA FORMACAO PARA A
VIDA: COMUNICANDO DE FORMA
EFICAZ

3.3.1 COMUNICANDO DE FORMA
EFICAZ

Tépico 1: Construindo relagbes com a comunicagao eficaz

Para que a comunicagédo “funcione”, ela precisa ser eficaz, ou seja, o
que o emissor deseja comunicar precisa ser entendido pelo receptor

corretamente.

Mas a comunicagdo por si s6 ndo representa uma garantia de sucesso,
afinal o emissor (quem envia uma mensagem) pode falar algo mal interpretado
pelo receptor (Quem recebe a mensagem) e, nesse caso, a comunicagao nao

traz o resultado esperado (o entendimento), gerando o chamado ruido.

Um ponto essencial é ter atencdo ao receptor da mensagem. Por
exemplo, quando vocé tiver que explicar algo especifico da sua area de
atuacado para uma pessoa leiga, evite o uso de termos técnicos — o que para
vocé pode parecer simples para um leigo pode soar complexo. Um erro comum
€ considerar que a comunicagao envolve apenas o que é falado, mas vocé ja
pensou na forma como a mensagem é transmitida? Dois dialogos acontecem
em todas as conversas, um usa as palavras e o outro o tom de voz. As vezes

os dois combinam, mas muitas vezes n3o.
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Exemplo: Quando vocé pergunta a alguém “como esta?”, e recebe a resposta
“‘bem”, vocé ndo se baseia somente na palavra “bem” para saber como a outra
pessoa se sente. Vocé analisa o tom de voz para saber se a pessoa realmente
esta bem ou se esta deprimida, ansiosa, animada ou sentindo qualquer outra
€emogao.

Comunique-se de forma que o outro entenda o que vocé esta dizendo e
certifique-se disso quantas vezes forem necessarias.

Vocé ouve as pessoas ao seu redor?, geralmente estamos focados no
que queremos dizer, avaliando a pessoa que fala e o que ela esta dizendo,
distraidos com outras coisas que temos a fazer em vez de ouvi-la. Ouvir € um
dos pontos mais importantes da comunicagao, pois pode fortalecer ou destruir
relacionamentos. Para valorizar o outro e respondé-lo de forma adequada, é
preciso ouvir. O primeiro passo para ser um bom ouvinte € estar presente. Isso
requer total atencdo a pessoa que esta falando. Quando vocé esta de fato
presente, € possivel ouvir o que o outro diz e reconhecer essa fala.

Para ouvir é preciso diminuir o ritmo, prestar atencdo, ser e estar
presente e conectar-se com as pessoas. Sendo um bom ouvinte, vocé
percebera rapidamente como os seus relacionamentos vao avangar para um

nivel mais profundo.

‘O PODER DAS PERGUNTAS”: Em algumas profissdes, aprender a perguntar
€ uma das primeiras ligdes. Mas infelizmente nem todos dao valor as
perguntas. Talvez vocé nao faga perguntas por diversos motivos, seja por
formagao pessoal — “deixa de ser enxerido” € o que foi ensinado a uma
geragdo inteira —, timidez ou por ndo perceber que a pergunta certa no
momento correto pode ser a chave para resolver um conflito.

Para fazer as perguntas corretas, primeiro vocé deve ser um excelente
ouvinte. Em segundo lugar, deve ter a humildade de reconhecer que ndo sabe
algo e perguntar. Vocé nao imagina como fazer perguntas pode abrir portas.
Perguntar ajuda no aprendizado e melhora o vinculo interpessoal. Mas,
atengdo, somente perguntar ndo € o unico fator que influencia uma boa
conversa. E preciso atentar-se: ao tom da voz; ao tipo de pergunta; a

sequéncia da pergunta; a formulagéo; a linguagem corporal.
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Comunicagédo € uma habilidade essencial a ser desenvolvida, pois esta
presente em todos os aspectos da vida. Uma comunicacio eficaz abre portas,
cria oportunidades, é a chave para a resolugao de conflitos e para o sucesso
nas negociagoes.

Nao se trata apenas de falar bem, ter uma redac¢ao apurada ou uma boa
oratéria, mas sim saber se expressar e fazer-se entender. Além disso, é

fundamental ser capaz de ouvir, entender e aprender com o outro.

Tépico 2: Dialogo e o poder de uma boa conversa

O papel do dialogo € aproximar pessoas, criar pontes, derrubar muros e
abrir portas. O didlogo regenera as relacbes humanas, e, para isso, ndo ha
aplicativo ou tecnologia que substitua uma boa conversa olho no olho.

Ha varios tipos de conversa, como o debate, a discusséo e o dialogo. No
debate existe a preparagcdo dos argumentos. Um exemplo s&o os debates
realizados pelos candidatos nas eleigdes. Ja a discussdo, geralmente
associada a uma briga ou uma conversa mais rispida, € na verdade uma
conversa que, a partir das divergéncias, busca o melhor entendimento ou
solucao sobre o tema.

E o didlogo? Esse tipo é o mais especial. E aquela conversa que n&o
exige uma preparagdo de argumentos ou defesa de posi¢des. Talvez vocé
tenha na memoaria a lembranga de seus pais ou avos sentados no fim da tarde
conversando com os vizinhos, principalmente nas cidades do interior. Ou entao
vocé ja tenha vivido a experiéncia de receber uma mensagem de um amigo
com a simples redacgao “estou precisando conversar”.

O dialogo requer envolvimento, empatia e atencgdo. E sobre reconhecer
suas crencgas, valores, principios e reconhecer esses elementos no outro. Nao
cabe no dialogo a imposicado de seus julgamentos. Assim como nao cabe
desqualificar aquilo que o outro diz. Isso ndo quer dizer que vocé tenha de
concordar com tudo, mas entender o significado do que é dito a vocé. Outro
elemento no didlogo é a humildade. Quando o outro fala, nem sempre ele esta
pedindo a sua opinido ou conselho. Saiba reconhecer que pode ser apenas um

desabafo.
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Por exemplo, se uma pessoa em situagdo de rua pede algo dizendo que esta
com fome, sera que é correto, com base nas nossas crengas, automaticamente
pensarmos que aquela pessoa esta mentindo? Infelizmente, temos o costume
de fazer julgamentos. Se alguém diz que estd com fome ¢é porque
provavelmente estda com fome mesmo. Se alguém diz que se sente preterido, é
porque talvez de fato nao se sinta valorizado.

O diadlogo faz parte da nossa esséncia humana e, por isso, deve ser

estimulado e aprimorado todos os dias.

Tépico 3: Comunicacao eficaz escrita: a importancia da mensagem

A comunicacgdo escrita € uma das mais importantes e arriscadas, afinal
vocé nao consegue colocar uma entonagdo no que esta dizendo, o que
significa que a chance de ser mal interpretado(a) € maior. Associado a isso,
escrever bem € um requisito para qualquer vaga no mercado de trabalho,
independentemente da sua area de atuacdo. No mercado de trabalho, o que
vocé escreve torna-se um documento, e algo pode ter efeito negativo em razéo
de um erro nesse processo de comunicagao.

Por isso, precisamos conhecer os principais elementos que compdem a

comunicacao eficaz escrita:

1. Narracdo: é o texto narrativo que reproduz uma situacdo. E a principal
técnica da literatura (contos, poemas, fabulas, romances), por exemplo.

2. Argumentacado: nessa técnica vocé deve defender um ponto de vista. Além
da coeréncia textual, esse texto deve usar referéncias bibliograficas, dados e
estudos cientificos. Nessa categoria incluem-se, por exemplo, fases de
processos seletivos para vagas no mercado de trabalho, defendendo um
projeto a ser implantado na empresa ou na universidade.

3. Relato: é o texto com o objetivo de documentar um fato, uma experiéncia ou
percepgdes. Quando alguém solicitar que vocé faga a ata de uma reunido ou o
relatério de um trabalho, sera o relato o tipo de texto adequado.

4. Exposicdo: o texto expositivo é usado principalmente para fins académicos.

Dentro desse género estdo as regras e normas de formatagéo e estilo a serem
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seguidas. O texto expositivo deve ser construido com a finalidade de
divulgacao do conhecimento em determinada area, por exemplo: monografia,
TCC, artigos cientificos, teses académicas e materiais didaticos.

5. Descricao: dependendo da sua area de estudos, esse texto fara parte do seu
cotidiano. E o texto que prescreve receitas, por exemplo. Outro objetivo dessa
modalidade textual é a criagdo de manuais, regras, leis, orientagbes e

instrugcdes normativas.

Se vocé precisa enviar um e-mail, escrever um artigo ou qualquer outro
texto, a estrutura geral serd basicamente a mesma: introdugéo,
desenvolvimento e conclusao.

Um texto bem escrito merece uma boa formatacdo e uma excelente
apresentacao visual. Além disso, para as apresentagdes ou textos com
recursos visuais, analise o seu publico e use o bom gosto.

A revisao ortografica é requisito de qualquer texto. Muitas vezes, uma
simples troca de letras pode alterar ndo sé o sentido da palavra, mas de toda a
frase. O que na correspondéncia particular seria apenas um lapso de digitacéo
pode ter repercussodes indesejaveis quando ocorre em um texto empresarial ou
académico.

Mesmo com todos os recursos tecnoldgicos, o ideal € que vocé tenha
um amplo conhecimento da gramatica e ortografia. Se vocé tiver de escrever
um texto no papel, ndo podera contar com o corretor de texto dos editores
eletrbnicos. Tenha sempre a mao um dicionario atualizado para consultas
rapidas, mas ha também as opg¢des de dicionarios online.

Apenas ler um texto ndo € suficiente, € preciso interpreta-lo
corretamente. Por isso, vamos conhecer algumas habilidades essenciais para a
interpretacao correta de textos que ajudardo vocé em toda a sua vida, desde a
interpretacédo de uma noticia até a redagao de um texto. Primeiro de tudo, vocé
deve separar fato de opinido. Ao ler um texto, talvez vocé encontre palavras
que desconhecga e corra para buscar o significado delas. Entretanto, o texto é
construido com base em um contexto, ou seja, o conjunto de palavras que

demonstra uma ideia.

24



ISSN 1983-6767

Exemplo: no texto: “Maria machucou o joelho jogando futebol e tera de fazer
uma cirurgia na proxima semana”. Seria correto dizer que Maria joga futebol e
tera de fazer uma cirurgia? Nao. Maria joga futebol, mas essa nao € a causa da

cirurgia. A causa € o machucado no joelho e a consequéncia € a cirurgia.

A ultima habilidade ¢é distinguir no texto a causa e a consequéncia como
visto no exemplo acima.
Agora que vocé ja sabe o poder do texto na comunicagao, invista na

leitura. S6 escreve bem quem Ié bem!

Tépico 4: Comunicagao virtual

Entre os principais meios de comunicagao virtual, estdo as redes sociais
como Twitter, LinkedIn, Instagram, Facebook, entre outras.

O LinkedIn é uma rede social profissional utilizada por recrutadores para
atrair talentos ou para empresas lideres divulgarem os seus posicionamentos
sobre o mercado de trabalho e principalmente fazer network. Por se tratar de
uma rede profissional, ela tem como foco criar conexdes que permitam o seu
desenvolvimento e aprimoramento de conhecimentos seguindo e interagindo
com profissionais e empresas em que vocé gostaria de trabalhar, por exemplo.

Ja o Instagram € uma rede essencialmente visual cujo objetivo é divulgar
fotos (pessoais, da familia, dos amigos) e compartilhar momentos importantes
para vocé com a sua rede de contatos. Entao, fica evidente que uma postagem
planejada para o Instagram ndo seria adequada para o LinkedIn, n&o é
mesmo?

Todos esses meios de comunicagdo sao importantes e usuais, mas
lembre-se de que tudo que é escrito online fica registrado e documentado. Por
isso, & fundamental ter atencéo a linguagem utilizada em cada um deles e com
cada um dos receptores.

E fundamental que as redes sociais e as ferramentas de comunicacgéo
agreguem valor a sua vida, mesmo que seja como um hobby, mas elas

precisam proporcionar alegria, diversdo, distragdo, conteudo, contato com
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pessoas queridas e muito mais. Outro ponto de atencdo € quanto ao conteudo
compartilhado, os dados que ficam disponiveis, as informagdes pessoais, etc.
E importante ter atengdo para ndo expor informacdes que possam prejudicar
vocé nem outras pessoas. Porque, além de evitar que essas ferramentas |Ihe
tragam tristezas, é necessario também evitar que vocé seja o agente causador
de mal-estar nos outros. Por isso, é fundamental usar as redes sociais com
sabedoria. Elas podem ser grandes aliadas na comunicag&o virtual, mas nao
podem substituir integralmente um bom dialogo presencial.

Outro ponto relevante para uma comunicagdo eficaz e confiavel é ter
atencdo ao que vocé compartilha nas redes, evite as informagdées em que nao
€ possivel identificar a fonte ou checar os dados.Se vocé usa e-mail
corporativo, essa comunicacdo € propriedade da empresa em que vocé
trabalha, portanto, fazer um backup desse material € ilegal. Se vocé esta se
preparando para ser um profissional liberal, comece a organizar as informagdes
sobre sua profissdo, tais como possiveis fornecedores e clientes, materiais
informativos, normas técnicas e legislacdo que rege o setor em que vocé
atuara. Mas se vocé tem uma empresa ou esta iniciando um negocio, existe
regramento proprio para a guarda de documentos contabeis, fiscais, licencas e

documentos legais.

Exemplo: em um local de trabalho dominado por respostas rapidas por meio
de mensagens de texto e e-mail, os detalhes se perdem. Responder “sim” a
uma série de perguntas em um e-mail ndo deixa as coisas claras. Responder
“‘OK” quando perguntado se vocé pode revisar um documento nédo aborda a
questdo de onde o documento reside. Ou até mesmo que tipo de revisédo é

necessaria ou quando as edi¢cdes precisam ser retornadas.

Solugao: torne as solicitacbes de e-mail claras e detalhadas e torne as

respostas completas e abrangentes. Antes de pressionar “Enviar”, pergunte-se:
Eu respondi a cada pergunta na integra?
O destinatario tera alguma duvida pendente depois de ler meu e-mail?

Agilizar a comunicagao e nao travar atividades é uma das tarefas dos lideres.

No fim do més, ao gerar os relatérios e executar a analise de rendimento, vocé
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vera que o tempo perdido na corregéo de tarefas ndo bem comunicadas jogam

fora investimentos e horas destinadas a novos clientes.

A comunicagao € um privilégio do ser humano. Ela nos permite resolver
conflitos, fazer amigos, conhecer pessoas, crescer profissionalmente e nos
desenvolver como pessoas. A comunicagao eficaz envolve saber ouvir, falar,
escrever, ler e interpretar, mas pode ir além disso: pode incluir analisar sinais,
comportamentos e observar as entrelinhas. Comunicar-se € um aprendizado

constante.

3.3.2 ESTUDANTES NA PRATICA

Neste video abordamos sobre a comunicagao e a importancia de uma
comunicacao afetiva o que requer disposi¢ao para buscar entender e valorizar
o verdadeiro significado contido no discurso do outro. Por isso, ouvir vem antes
do falar, pois mantendo uma boa comunicacao é possivel ter uma melhor
interacao efetiva com seus colegas e os mantém informados e conectados

entre si, obtendo melhores resultados.

https://youtu.be/7pjdCtDEG g

4. CONCLUSAO

Com a colaboragéo da Equipe, finalizamos o Projeto Integrado, seguindo
as diretrizes estabelecidas. Ao decorrer do trabalho, ao analisar sobre
comunicacao, entendemos melhor a importancia dentro de uma empresa,
como também na vida pessoal. E, que por meio da comunicacgéo, as empresas
podem ter grandes progressos e seus colaboradores melhores desempenho e

melhorias no desenvolvimento profissional, buscando trazer sempre grandes
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resultados. Assim, com o desenvolvimento do presente trabalho, nos
possibilitou uma melhor analise sobre toda a importancia da comunicacédo no
contexto organizacional. Sendo, todo o processo muito importante e de grande
impacto para empresa, 0 que € extremamente importante para que seus

objetivos continuem sendo concretizados.
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