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Resumo

Este estudo objetiva explorar a teméatica da comunicacdo interna em pequenas empresas, focando a gestdo dos
relacionamentos como crucial para a efetividade de negdcios desse porte. Apresenta-se uma revisdo contextual sobre a
expressdodessas organizacoes no Brasil e divulga-se o resultado de uma pesquisafocadanocendrio dacomunicagdointerna
num saldo de beleza. Conclui-se que as pequenas empresas, amadoras nos seus processos de gestao, carecem de politicas
de relacionamento ao publico interno, que promovam o entrosamento para além das vias dos fluxos comunicacionais nao
sistematizados.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICAGAQ INTERNA « CULTURA ORGANIZACIONAL « PEQUENA EMPRESA « RELAGOES PUBLICAS.

Abstract

This study aims at analyzing internal communication in small businesses, focusing on the relationship management as
a critical factor for effectiveness in businesses of that size. The article presents a contextual review of the expression of
those organizations in Brazil and shows the results of a research targeted at the internal communication scenario in a
beauty salon. The study concludes that small businesses, amateur in management processes, lack relationship policies to
deal with their internal audiences and encourage engagement beyond non-systemized communication flow channels.

KEYWORDS: INTERNAL COMMUNICATION « ORGANIZATIONAL CULTURE » SMALL BUSINESS « PUBLIC RELATIONS.

Resumen

Este estudio pretende explorar el tema de la comunicacion interna en la pequefia empresa, centrandose en la gestion de
las relaciones como crucial para la efectividad de tales negocios. EL texto presenta una revisién contextual de la expresion
de estas organizaciones en Brasil y muestra el resultado de una investigacidn con foco en el escenario de la comunicacion
interna en un saldn de belleza. Se concluye que las pequefias empresas, amateurs en sus procesos de gestion, carecen
de politicas de relacionamiento con los publicos internos, que promuevan la integracion ademas de las vias de flujos
comunicacionales no sistematizados.

PALABRAS CLAVES: COMUNICACION INTERNA « CULTURA ORGANIZACIONAL « PEQUENA EMPRESA « RELACIONES PUBLICAS.
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importancia das pequenas empresas no Brasil se evidencia, dentre outros aspectos, pelos nimeros que as
representam. Somados aos microempreendimentos, 0s negécios de pequeno porte geram mais de 14 milhdes de
empregos formais, em aproximadamente 6,200 milhdes de estabelecimentos, o que corresponde a 99% do total de
empresas do pais, segundo dados do Dieese — Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos (Dieese,
2011). Como contraponto, verifica-se o alto indice de mortalidade dessas empresas, que recentemente atingiu a marca de
50% de negdcios encerrados, como revela o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) (Sebrae, 2011).

Sado multiplos os fatores que propiciam a efetividade ou a debilidade dos pequenos negdcios, o que nos instiga a pensar que
a forma como esses empreendimentos conduzem os fluxos comunicacionais no seu ambiente interno pode, tamhém, ser
decisiva para um dos estagios acima mencionados. Em particular, o risco se evidencia ao constatarmos que, nas pequenas
empresas, a comunicacao interna se estrutura a partir das relacdes de proximidade entre os sujeitos, que interagem numa
dimensaointerpessoalfaceaface, oque pode serbenéficoparaaconcretizagdodasrotinasorganizacionaisou,inversamente,
ocasionar ruidos com proporcoes alarmantes, rapidamente extrapoladas ao ambiente externo (Nassar, 2003).

Em reflexdo sobre a gestao de pequenos negdécios, Nelson Gomes e Paulo Nassar (1997) afirmam que qualquer empresa,
independentemente de seu porte, necessita da comunicacdo como ferramenta basica de gestao. A pequena empresa, por
sua vez, peca ao acreditar que o investimento em politicas comunicacionais configura-se como desperdicio de dinheiro.
Essesautores também sublinham que ha gestores que desconhecem a origem de problemas corriqueiros relacionados a sua
equipe de trabalho, como falta de rendimento e motivacao, falta de entrosamento, reincidéncia de erros, alta rotatividade
de funcionarios, situacdes que podem se vincular a ma gestao da comunicagdo. Nao percebem que ainteracdo, que constitui
uma das facetas e um dos sentidos primordiais da comunicacao (Torquato, 1992), contribui para a garantia e manutencao
do senso de cooperacdo, do sentimento de confianga e do comprometimento dos funcionarios com a empresa, elementos
imprescindiveis para o sucesso das organizacgoes, inclusive, de pequeno porte.

Nessa perspectiva, este estudo centra-se na analise das pequenas empresas a partir do que as pessoas esperam delas,
ou melhor, focam-se as expectativas de interacdo dos funciondrios em relacdo a esses empreendimentos. Parte-se do
pressuposto de que, por meio da gestdo da comunicacao, é possivel diminuir o hiato entre a postura das pequenas empresas,
caracterizadas pela auséncia de planejamento dos fluxos comunicacionais, e 0 que as pessoas envolvidas com o negdcio,
no seu ambiente interno, sinalizam em termos de engajamento e participacdo. Para tanto, apresentaremos o resultado de
uma pesquisa de campo, de carater qualitativo e exploratdrio, realizada num saldo de beleza localizado em Santos (SP),
com base na qual identificaremos as demandas estratégicas por relacionamentos nesse contexto.

PEQUENA EMPRESA: MULTIPLAS ABORDAGENS

As pequenas empresas, a primeira vista, caracterizam-se como negécios de pequeno porte voltados a oferta de produtos
e servicos, em geral compostos por nimero limitado de funcionarios. Justin Longenecker, Carlos Moore e J. Willam Petty
(1997) esclarecem, entretanto, que se podem adotar pontos de vista diferentes em relagdo a esse propdsito, ou seja, a
pequena empresa pode ser analisada pelo nimero de funcionarios ou por seu faturamento, dependendo do que se pretende
avaliar. Também é possivel considerar a representatividade de uma empresa pelo valor dos ativos, pela estimativa de vendas
e por indices financeiros.
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Segundo os pesquisadores Marly Cavalcanti, Oswaldo Farah e Alvaro Mello (1981), existem varias razdes pelas quais é
impossivel caracterizar essas organizacdes quanto ao seu porte, priorizando uma tnica 6tica. A relatividade das dimensoes
de uma empresa explica-se, em tese, pelo fato de que pequeno, médio e grande configuram uma questdo conceitual.
Ideia semelhante foi elucidada pelos autores Longenecker, Moore e Petty (1997), ao referirem que uma empresa pode ser
considerada pequena em relacdo a empresas maiores ou grande se analisada frente a menores, reafirmando a questao do
ponto de vista e o critério de comparacao no que diz respeito ao tamanho de uma organizacao.

Para Peter Drucker (2001), a maneira classica de medir o tamanho de uma empresa pondera o nimero de funcionarios, mas
o0 autor alerta que existem empreendimentos com requisitos administrativos de uma pequena empresa que contam com a
colaboracdo de mais de mil empregados. Na concepgado desse autor, inimeros fatores devem ser considerados para avaliar
otamanho de uma empresa, como o volume de vendas, a diversidade de produtos, o grau tecnoldgico do processo produtivo,
sendo que nenhuma dessas variaveis, por si so, pode ser conclusiva na sua caracterizagao.

Pela ¢tica administrativa, de modo geral, considera-se que pequena empresa é aquela que exige a atencéo de um unico
executivo ou dirigente principal, que dedica seu tempo a administracao e tem responsabhilidades funcionais, na maioria dos
casos (Drucker, 2001; Dieese, 2011). No Brasil, a exemplo de muitos paises, uma das formas mais recorrentes de classificar
as empresas é de acordo com o nimero de empregados e com o faturamento bruto anual. E importante considerar que,
segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2012), a classificacdo das pequenas empresas por numero de
pessoas ocupadas nao leva em conta as diferencas entre atividades com processos produtivos distintos, uso de tecnologias
da informacdo, como e-commerce, servigos técnico-profissionais prestados as empresas, como atividades juridicas, de
contabilidade, consultoria empresarial, entre outros. Nessas atividades pode ocorrer a realizacdo de grande volume de
negocios por meio de reduzida quantidade de mao de obra.

Para analisarmos o cenario da pequena empresa em relacdo ao desenvolvimento de politicas de comunicacao voltadas ao
publico interno, propdsito basilar deste estudo, adotaremos o critério de classificacao alusivo ao nimero de empregados,
que, com o faturamento bruto anual, é o indicador usado pelo Sebrae'. A pequena empresa € gerida por apenas um ou
poucos integrantes que, em muitos casos, acumulam funcdes, fazendo-se necessario que o planejamento e a execucao
de acdes estejam claros tanto para os proprietarios quanto para seus empregados, de forma articulada (Dornelas, 2008).
A clareza quanto as tarefas e a responsabilidades atribuidas a cada funcionario é de fundamental importancia para que
a empresa alcance seus objetivos. Contudo, os proprietarios de pequenos negdcios, normalmente, apresentam postura
centralizadora, dificuldade na divisdo de papéis e tarefas, informalidade nas relacdes e, como salientam Gomes, Pires e
Piau (2005), atitude amadora quanto a definicdo de ohjetivos, normas e sistemas de reconhecimento ou bonificacdo. Esses
elementos, comhinados, dificultam a disseminacao da informacao e a comunicacéao eficiente, uma vez que ndo propiciam
a formacdo de uma identidade empresarial consistente, que pode, até mesmo, se confundir com a identidade pessoal do
proprietario da empresa.

Relativamente a esses pontos, Felipe Sobral e Alketa Peci (2008) mapearam alguns tracgos culturais gerais que podem ser
observados na administracao das empresas brasileiras, sobretudo entre 0s pequenos empreendimentos: centralizacao de
podereautoridadenafiguradolider ouchefe,que é o proprietario dapequenaempresa,namaioriados casos; personalismono
que serefere a proximidade e no afeto do lider junto a seus funcionarios; postura de espectadores por parte dos funcionarios,
que se mostram conformados frente as decisdes do lider, o que pode ser interpretado como reflexo do protecionismo cultural
da sociedade brasileira; paternalismo por parte do dono da empresa; postura absolutista da chefia, que impde seus pontos
de vista aos integrantes da equipe.

10 Sebrae (2011) adota a seguinte classificagcdo para os setores de comércio e servico: empreendedor individual: um proprietdrio; microempresa: constituida por até nove
empregados; empresa de pequeno porte: dez a 49 empregados; empresa de médio porte: cinquenta a 99 funcionarios; empresa de grande porte: mais de cem funcionérios.
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VAIDADES: FLUXOS COMUNICACIONAIS NUM SALAO DE BELEZA

Com a finalidade de analisar os tipos de relacionamento empreendidos entre pequenas empresas e seus funcionarios,
apresentaremos o resultado de uma pesquisa de campo realizada em um saldo de beleza localizado em Santos (SP),
composto por uma equipe de 26 profissionais, incluindo o proprietario. Este estudo tem como objetivo avaliar as praticas
comunicacionais que transcorrem no ambiente interno de uma pequena empresa, ponderando a necessidade de gestao
estratégica dos relacionamentos orientada a efetividade do negécio.

A definicdo por um saldo de beleza para a realizacao desta pesquisa levou em consideracao o fato de que foram abertos,
somente no primeiro semestre de 2012, mais de 8 mil saldes no estado de Sao Paulo, tendo sido o segmento que liderou o
nimero de abertura de empresas no setor da prestacdo de servicos, de acordo com a Junta Comercial do Estado de S&o
Paulo (Jucesp) (Jucesp, 2012). Outro fator que influenciou a delimitacdo deste estudo diz respeito a premissa de que saldes
de beleza sdo locais comumente caracterizados por intenso fluxo de comunicacao informal entre funcionarios, gerentes e
clientes. Esta pesquisa de cunho qualitativo foi desenvolvida em 2012, com base no método da entrevista em profundidade,
direcionada a dezoito colaboradores, sendo quatro formalmente registrados e catorze, empreendedores individuais.
Separadamente, também entrevistamos o proprietario do saldo de beleza.

O roteiro que guiou as entrevistas abordou aspectos relevantes sobre as variaveis que condicionam a comunicacgéo interna,
como incentivo a realizagdo de cursos e treinamentos, participagdo em reunides, manutencdo do clima organizacional,
relacionamento entre a equipe, tomada de decisdes, celebracdes, politicas de bonificagdo e promocdo. Algumas dessas
categorias tematicas foram analisadas a luz dos fundamentos tedricos que, nesta pesquisa, nortearam a problematica
proposta. A equipe do saldo de beleza Calil Cansou era composta por seis profissionais do sexo masculino, concentrados
na prestacao de servigos como cabelo e maquiagem, enquanto os outros dezenove eram do sexo feminino, que se dividiam
entre os demais servicos oferecidos pelo estabelecimento, como manicure, estética e depilacdo. Os profissionais tinham
idades que variavam entre 25 e cinquenta anos. Alguns estavam na empresa por mais de dez anos, como foi constatado nos
casos de trés entrevistados. Um colaborador trabalhava no saldo havia apenas trés meses da data em que realizamos a
pesquisa. Com o objetivo de assegurarmos o anonimato dos entrevistados, identificamos os colaborados por numeracdes e
nao pelos respectivos nomes.

Para iniciarmos a analise de como se processa a comunicacgdo interna numa pequena empresa € pertinente revisitarmos
o pensamento de Gaudéncio Torquato (1992), ao mencionar que um dos aspectos que molda a cultura organizacional é a
naturezadaempresa. Nesse sentido, observamos que um saldo de beleza é um ambiente no qual se processa grande fluxo de
informacdo e necessidade constante de interacdo pessoal direta, uma vez que muitos servigos ocorrem simultaneamente
ou interdependem para acontecer, numa sequéncia que satisfaca as necessidades do cliente. Tamhém é importante
considerar que tudo pode refletir o estilo de comunicacao adotado nesse ambiente, como o tom de voz usado nos dialogos,
os padrdes de vestimenta, os rituais, 0s olhares entre funcionarios, a mobhilia, decoragao e a disposicado dos espacos fisicos,
como bem destaca Marlene Marchiori (2006). Cada detalhe, tangivel ou implicito, narra o comportamento comunicativo da
organizacao, que, no caso do foco deste estudo, remete a ideia de beleza, imagem, individualidade, bem-estar, mas também
a competicao e ao status. Essa interpretacao deriva de depoimentos que versam sobre o clima no ambiente de trabalho,
retratado como sendo de forte concorréncia entre os profissionais.
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0 ambiente aqui é de muita competigc&o, todos os saldes o sdo. Se uma cliente deixa de fazer um servigo com um profissional e

passa a fazer com outro, ele, o primeiro, acha ruim. E ndo tem coleguismo. Se um puder falar mal do colega, ele o faz. Do tipo: “ah,
néo faz unha com ela ndo”. Acho isso chato mesmo, para o cliente (Colaborador 12).

[...] é um trabalho muito individual aqui. Infelizmente, saldo de cabeleireiro € isso: cada um faz o seu trabalho. Ento, acredito que
o0s problemas sejam resolvidos individualmente (Colaborador 4).

A complexidade apresentada nas relagdes entre os sujeitos de uma organizacdo aponta para a necessidade de politicas de
comunicacao consistentes, que envolvam todos os colaboradores. Nesse processo, o planejamento de agdes que permitam
interacao e confianca nos relacionamentos, evitando posturas individualistas, é de fundamental importancia para preservar
a cultura organizacional e aprimorar o desempenho das pessoas diretamente ligadas ao negécio, conforme ja acentuaram
Bahia (1995) e Nassar (2000). E também nesse sentido que mudancas no perfil organizacional, na esteira do que vem sendo
problematizado por uma autora como Marchiori (2006), demandam a maior participagao do funcionario nos negdcios da
empresa. Para que esses processos ocorram, faz-se necessario que 0s gestores invistam num ambiente de oportunidades e
interacao harmoniosa, além de treinamento e capacitacao dos funcionarios.

A importancia da capacitacdo foi, alids, 0 assunto que iniciou a pesquisa aplicada aos funcionarios do saldo de beleza Calil
Cansou, pois acreditamos que profissionais que se sentem valorizados no seu empenho diario estdo mais dispostos e motivados
a se comunicar com os demais funcionarios e com o proprietario. A esse respeito, é expressiva a seguinte declaracao:

Tenho uma formacéo técnica e acho que a empresa poderia incentivar um pouco mais os funcionarios a se profissionalizarem.
Incentivo ndo tem, acho que falta isso. A minha formacé&o, eu corri atrds por mim mesmo. Mas, para alguns profissionais, falta um
pouco de formagao (Colaborador ).

Somando-se ao depoimento anterior e sinalizando a caréncia de politicas de treinamento aos funcionarios, o que pode
impactar na dinamica comunicacional no ambiente interno, um dos colaboradores declarou que ndo possui especializagado
na sua area de atuacdo, mas reconheceu a importancia de cursos para aprimorar a qualidade do resultado final do seu
trabalho. Além disso, demonstrou que gostaria que a empresa investisse em sua formacao.

Néo tenho curso nenhum, mas seria uma proposta legal para a gente, para aprender a fazer um trabalho mais elaborado. Eu
gostaria que tivesse um incentivo (Colaborador 12).

Em contrapartida, o proprietario da empresa acredita que, no tocante ao incentivo na formacao e no aprimoramento de seus
funcionarios, existe pouco interesse e empenho por parte dos préprios colaboradores. Também abordamos os conceitos de
missao e visdo empresarial, como sendo o que a empresa efetivamente faz no seu dia a dia e quais as suas metas futuras,
respectivamente. Apdshbreveexplanacdosobreoassunto,solicitamosacadaentrevistadoquefalassesobreseuconhecimento
arespeitodamissdo e visdo do saldo em que atuam. Dos dezoito entrevistados, onze desconheciam os conceitos, porém sete
se arriscaram a falar sobre o que acreditam que seja a missao do saldo, segundo suas proprias leituras.

Avisdo é sempre crescer profissionalmente. No meu caso, como sou auxiliar, a visdo seria virar cabeleireiro. Mas, assim, conversar
com a empresa sobre isso, ndo. Essa € a minha visao (Colaborador 2).

Quanto a importancia da missdo empresarial, Peter Drucker (2001) afirma que a empresa que almeja ter funcionarios
especializados necessita ter a missao estabelecida e claramente difundida, para que os colaboradores ndo atuem de
acordo comdiretrizes e parametros contraditdrios. A falta de clareza quanto a essa questao de base pode definir resultados
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em relacao ao empenho de cada funcionario, provocando, mesmo, a sobreposicao de valores individuais aos da empresa,
como anteriormente relatado por um colaborador. Ainda reforcando a ocorréncia de leituras pessoais em relagdo a missao
institucional, um funcionario afirmou:

Aqui nds temos a miss&o e eu vou te dizer qual é: essa missao € de vir todos os dias trabalhar. (...) Quando entrei ndo saberia dizer
sobre a visao. Mas, hoje em dia, esta mudando um pouco o sistema e tudo estd ficando mais novo. Acredito que ele [proprietdrio]
pensa num futuro (Colaborador 3).

No que toca a organizacgdo de funcoes e tarefas, os proprietarios das empresas de pequeno porte apresentam postura
centralizadora e dificuldade na divisdo de papéis, como salientam Almiralva Gomes, Ana Pires e Denise Piau (2005).
Fernando Dolabela (1999), a propdsito, aponta alguns dos motivos que perfazem os indices de mortalidade das empresas
brasileiras: falta de planejamento para a producao e vendas; auséncia de sistemas de custeio; falta de controle de estoque
e de trabalho de marketing; auséncia de treinamento de recursos humanos e de avaliacdo de produtividade e divisao de
tarefas; ma gestao de qualidade e precarios recursos tecnoldgicos. José Dornelas (2008), especificamente, alerta para a
realidade das pequenas empresas, criadas, em geral, por pessoas gue ndo possuem conhecimento na gestdo de negdcios,
atuando, na pratica, sem o planejamento necessario, 0 que pode comprometer a perspectiva temporal de funcionamento
dainstituicdo. Como resultado, é possivel observar os altos indices, que atingem mais de 50%, de fechamento do negécio ja
nos primeiros anos de atividade.

Tomando por base as peculiaridades no desempenho administrativo de proprietarios de pequenas empresas, o Sebrae
(2011) reconhece que esses empresarios decidem empiricamente, limitam-se a acompanhar a concorréncia, adotam estilo
de administracdo autocratico/paternalista, sdo individualistas, tém visdo imediatista e, principalmente, desempenham
multiplas funcdes. Waldyr G. Fortes (2012) complementa essa descricao, afirmando que o gestor da pequena empresa
brasileira dedica muitas horas aos aspectos financeiros, sem dividir responsabilidades e compartilhar o poder. Podemos
perceber essa sobrecarga de atividades nas palavras do proprietario do saldo de beleza Calil Cansou:

Eu vejo que, hoje em dia, nos cursos que eu fiz fora do Pais, o dono do saldo ndo € cabeleireiro, ele 6 um administrador. E isso ja é
uma realidade em Sao Paulo. O dono sé administra, ele nao lida com o cliente e eu acho que fica mais fdcil isso. S6 que eu tenho
uma estrutura montada, esse prédio aqui é meu e eu gosto do que eu fago. Eu largar tudo, sé para administrar, (...) ndo sei se eu
gostaria de fazer isso. Eu gosto muito da pratica, me sinto muito realizado. Meu dia voa enquanto eu estou com a cliente.

Ao desempenhar multiplas funcdes, parece-nos que o proprietario ndo se atém a necessidade de compreender e atender
as expectativas comunicacionais dos seus funcionarios, inclusive de programar estratégias de interacdo. Na pesquisa,
averiguamos como a equipe costuma festejar aniversarios e outras datas comemorativas. Os colaboradores, na sua
totalidade, disseram que se comemoram festas de fim de ano e aniversarios de algumas pessoas. Quando perguntados
sobre como organizam isso, revelaram que ja houve uma regularidade, mas que deixou de fazé-lo por causa da falta de
tempo e porque alguns colegas ndo demonstram interesse, por falta de afinidade com o aniversariante. Nesse ponto, cabe-
nos avaliar que as comemoracdes sdo importantes para congregar a equipe e promover a aproximacgao entre as pessoas no
ambiente organizacional (Kunsch, 2003; Abracom, 2012), como atesta o seguinte depoimento:

Aniversdrios, a gente comemora assim: cada um traz alguma coisa e comemora quando estd tranquilo. Aniversario é mais
a gente que organiza. Mas, as vezes, um ou outro passa em branco. Nao sei por qual razdo ndo tem comemoragao para todo
mundo, ndo vou saber te responder o motivo. Festas de final de ano (...) € o chefe que se encarrega. (...) Na festa eu sinto uma
unido, as pessoas se organizam, todo mundo se une um pouquinho e esquece as diferencas. Quando estamos mais alegres,
esquecemos isso. A festa é positiva, sim (Colaborador 3).
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Afaltadeplanejamentonacomunicacao evidencia-se, também, no proximo depoimento, noqual transparecemas diferencas
existentes entre 0s membros daequipe, o que gera favorecimento de alguns emrelagao a outros, por parte do proprietariodo
saldo de beleza. E possivel notar, ainda, a percepgao dos colaboradores quanto a necessidade de festas e confraternizacdes,
a fim de gerar melhorias nos relacionamentos interpessoais.

A gente fica sabendo que alguém estad de aniversario quando alguém que é amigo da pessoa fala para os outros. A gente ndo tem
um mural com aniversariantes do més, mas no outro saldo em que eu trabalhei havia sempre, eu cuidava disso, e a gente sabia o
aniversario de cada um. No Natal também nao teve nenhuma comemoragéo, o dono da empresa até pensou em fazer algo, mas
acabamos nao fazendo. A Unica coisa que a gente comemorou aqui foi uma festa junina, recentemente, mas nao sei de quem
partiu a iniciativa. Cada um trouxe uma coisa (Colaborador 7).

A tomada de decisdes foi outro ponto abordado por esta pesquisa. Para gerir o processo de comunicacgao interna, pela
otica das relagdes publicas (Kunsch, 2003; Farias, 2011), os gestores precisam atentar para a necessidade de abandonar o
modelo informacional simplista, pautado na verticalidade emissor-receptor, e promover a construcao de sentidos por meio
dainteracao horizontal entre os integrantes da empresa, como sugere James Grunig (2011). Ao perguntar como transcorre
o0 processo de tomada de decisdes, os colaboradores afirmaram que

ele [proprietdrio] decide o que sera feito, e existe reunido para comunicar. Estamos passando por umas mudancas de venda de
produtos, o que foi uma decisao dele, e estdo ocorrendo adaptagdes, aos poucos. As reunioes acontecem a cada dois meses, na
verdade quando se estd precisando muito. Acontece quando existe uma mudanca. A gente faz uma reunido para ser falado, mas
nao tem uma reunido do tipo: “o que vocés acham?” (Colaborador 10).

Para que a comunicacdo aconteca de forma horizontal, dialdgica, faz-se necessario que o gestor compreenda a diferenca
entreinformare comunicar.Informaréum processo de transmissao deideias,nem sempre promotoradeinteracdo, enquanto
comunicar é uma dinamica bem mais complexa e trabalhosa, com a qual se pretende dar sentido a uma realidade que, ao
ser compreendida pelo colaborador, o leva a mudanca de percepcao e de atitude (Abracom, 2012). Para que a empresa se
relacione efetivamente com os publicos, no viés da comunicagdo de mao dupla (Grunig, 2011), é preciso que haja canais e
possibilidades para respostas e reagdes por parte de quem recebe a informacdo. O fato é que a comunicacgdo se caracteriza
por troca de ideias e ndo pela imposicao da interpretacdo e das necessidades de apenas uma das partes. Nessa perspectiva,
alguns colaboradores revelaram que gostariam de abordar determinados assuntos com o proprietdrio, mas temem ser
incompreendidos, apesar de 0 dono da empresa ser uma pessoa que se reconhece como aberta a sugestoes.

Cada um tem seu temperamento. Para mim é bom, mas poderia ser melhor. Poderiamos nos entender melhor e ndo fazer picuinha
por causa de besteira. Ser mais pacientes. Eu acho que, por parte do dono do saldo, ele poderia sentar com a gente e conversar,
acho que ele tinha que se comunicar com todo mundo (Colaborador 12).

A comunicacao interna, ancorada na cultura e no clima organizacional (Marchiori, 2006), revela-se, assim, comprometida,
caso ndo hajauma mudanca naforma de gerir o negdcio e os relacionamentos cotidianos. Sobre essa questao, o proprietario
do saldo de beleza Calil Cansou declarou que gostaria de ter orientacao sobre como lidar melhor com a sua equipe, a fim de
aprimorar as relagdes. Na entrevista, quando perguntado sobre o que entende por comunicacao interna, respondeu:

Acho que eu peco um pouco com isso. Eu fico tao absorvido no meu trabalho como funciondrio da empresa Calil Cansou que
eu acabo deixando passar um pouca isso. (...) Eu acho que eu peco um pouco nisso devido & minha fung&o como funcionario da
empresa também. Tenho essa dificuldade. Mas eu gostaria de ter uma orientacdo quanto a essa parte administrativa com os
funciondrios. (...) Eu ndo sou muito comunicativo. As vezes, em uma reunido, em quinze minutos eu falo tudo o que eu tenho para
falar e, se abro para o pessoal, dificilmente alguém fala alguma coisa na hora. Eles preferem falar com os colegas a conversar
comigo. Recentemente, eu tive um problema grave com um funciondrio antigo, fiquei muito chateado. Preciso tomar uma decisédo
e ndo sei o que fazer. E dificil!



ANOT10 + NUMERO19 - 2°sem2013 « ORGANICOM
A PEQUENA EMPRESA BRASILEIRA E SUAS DEMANDAS
COMUNICACIONAIS INTERNAS: AMADORISMO, FLUXQOS, VAIDADE

N

2 D

0
228 .
0 ®

@

Tal como as grandes empresas, 0s negécios de pequeno porte também necessitam estimular os funcionarios a interacao
entre si e com os gestores, tendo voz e vez nos processos decisorios. Além disso, técnicas e instrumentos simples, como
murais, reunides, bate-papos, celebracdes, até os mais complexos, como estimulo a participacdo em campanhas sociais,
bonificacdo e treinamentos, adesdo ao voluntariado, participacdo em agendas culturais e esportivas, integram o universo

da comunicacaointerna, indispensavel as pequenas empresas, dotadas de fluxos comunicacionais que demandam a gestao
estratégica dos relacionamentos.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, observamos como transcorre o processo de comunicacao e de que modo se configuram os relacionamentos
no interior de estabelecimentos de pequeno porte, que empregam a maior parte da populagéao brasileira, como vimos nas
estatisticas registradas por importantes instituicdes de pesquisa. Esta analise objetivou avaliar a relacao existente entre
a comunicacgdo interna na peguena empresa e seu desempenho e permanéncia em um mercado altamente competitivo e
globalizado. Inicialmente, considerou-se que a gestdo da comunicacao interna em empresas de pegqueno porte ainda se
configuracomo uma abordagem timida e até mesmorara na dreadas relagdes publicas, como demonstra o limitado nimero
de publicacoes que tratam dessa tematica.

Esse cenario motivou o desenvolvimento deste estudo, que se baseia na premissa de que se comunicar de forma planejada
é requisito fundamental para empresas de grande, médio ou pequeno porte. Demonstramos que a cultura organizacional,
promotora da qualidade do clima no ambiente interno, conduz as relacdes entre as organizacdes e seus publicos, devendo
ser permanentemente avaliada. E nesse contexto que apresentamos a gestdo da comunicagdo interna como o elo das
organizagdes com o0s seres humanos, tornando as relagdes de trabalho mais produtivas e salutares, por meio de dialogo,
entendimento e negociacdo. Os depoimentos coletados ratificam a necessidade da gestdo da comunicacgdo interna em
pequenas empresas, para minimizar conflitos e aumentar o grau de empatia entre a equipe, transformando funcionarios e
organizagdes em aliados na busca pelo sucesso pessoal e institucional.

Como revelado na pesquisa de campo, os colaboradores almejam a oportunidade de se envolver nos processos decisorios e
participar da dindmica organizacional, mas ndo como simples executores de ordens e procedimentos. Por sua vez, o gestor
do pequeno negdcio se sente despreparado para gerir a comunicacgdo, promover o didlogo entre a equipe e transformar o
ambiente empresarial em um lugar onde as necessidades dos colaboradores também constituam a missao empresarial.
Logo, a gestdo da comunicacdo interna nas pequenas empresas se torna uma estratégia com retorno de valor incalculavel.
Repensar o foco das relacdes publicas como profissao que se aplica em contextos que requerem a administracdo dos
relacionamentos, independentemente do porte da instituicdo, tamhém é a proposta deste estudo, que observou a demanda
por relagdes internas sistematizadas em empresas com poucas pessoas e muitas expectativas a serem correspondidas.
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