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RESUMO

FREITAS, Helio RobertoA TIC NA COMUNICA(;AO INTERNA DO BANCO DO
BRASIL: VISAO DOS FUNCIONARIOS UTILIZANDO A ETNOMET ODOLOGIA.
Monografia (Graduagdo em Administracdo). Univerd@&ederal da Paraiba , Jodo Pessoa,
2012.

Quando se fala em eficacia organizacional, ndocabi@st uma equipe de grandes talentos
altamente motivados, se a mesma nao estiver beonmafla, se os membros ndo se
comunicarem adequadamente de maneira a alcancanetss empresariais. Assim, a
comunicacao interna se transforma em um elementoitgrio que merece por parte da
cupula da empresa uma atencéo diferenciada. Ecimisqne o contetido comunicado seja
efetivamente apreendido pelo receptor, no casocadessquisa, 0os funcionarios de uma
agéncia do Banco do Brasil, para que estes esajamwondi¢cdes de usar o que é informado
de forma eficaz. Em prol do alcance dos objetivosbdnco. Como meio de difusdo de
informacBes a comunicagcdo corporativa interna tansua disposicdo, dois instrumentos
principais: a Intranet e o SisBB, que funcionam camdes privadas de comunicagao que
contribuem, no ambito empresarial, como novo anmei€l® comunicacdo organizacional.
Este trabalho € um estudo de caso destes doimaistde informagdes adotados pelo Banco
do Brasil, por serem a base da comunicacéo da smpoen seus colaboradores, interligando
todos os pontos de atendimento do pais. Com a igasde campo, através da aplicacdo de
Questionarios em 65 funcionarios foi possivel pweeceque os canais, embora sejam
essenciais aos objetivos da instituicdo bancandaando sao acessiveis a grande maioria dos
funcionarios. Utilizando a etnometodologia, o pésagor pdde contribuir de forma
qualitativa com o trabalho registrando sua perce@c@artir de sua experiéncia pratica de
quatro anos utilizando os dois sistemas. Dentrelads canais, os resultados da pesquisa
mostram que o SisBB € o mais democratico. Consideralguns déficits identificados,
verifica-se que para que a comunicagao organizakgmja efetiva, ndo basta a escolha pelos
canais e sua constante alimentacdo, € essenciaequmeplemente um processo efetivo de
feedbackpara se otimizar o canal e sua capacidade totahbiitar os funcionarios em prol
do alcance das metas organizacionais.

Palavras-chave: Comunicacdo Corporativa. Tecnolbgilformacdo e Comunicacao.
Etnometodologia.



ABSTRACT

FREITAS, Roberto HelioTHE ICT IN INTERNAL COMMUNICATION BANK OF
BRAZIL: VISION OF EMPLOYEES AND USING ETHNOMETHODOL OGY.
Monograph (Undergraduate in Business Administratiéederal University of Paraiba, Jodo
Pessoa, 2012.

When it comes to organizational effectiveness,jast have a team of highly motivated top
talent, if it is not well informed, if members d@mthcommunicate adequately in order to
achieve business goals. And so the internal comration becomes a priority and should be
given, by the top management, great attentions legsential that the content is actually
learned by receiving public - officials at the feaof this work, so they are able to use what is
effectively informed. For the sake of achieving thigectives of the bank. As a means of
disseminating information to internal corporate cammication has at its disposal, innovative
instruments such as the Intranet and SisBB - minatworks of communication that go into
the business with full force as the new environnanorganizational communication. This
paper is a case study of the information systenptadicby the Bank of Brazil, focusing on the
channels like SisBB and Intranet, to be the fouodadf the company's communication with
its employees, connecting all the points of serwicghe country. With the research field,
through the application of questionnaires to 65 leyees could see that the channels, while
essential to the objectives of the bank, are noéssible to most employees. Among the two
channels SisBB seems to be more democratic. Sinoge sdeficits means other than
organizational communication is not enough to ckaib® channels and constant power, the
feedback is essential when it comes to optimizimg ¢hannel and its capacity to enable
employees to assist the achievement of organizdtgoals.

Keywords: Corporate Communications. Informationt8ys Technology.
Ethnomethodology.
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CAPITULO 1

1.1 INTRODUCAO

Uma empresa atua em duas dimensfes: na primewando-se em um conjunto
societal ou de propriedade Unica como expressdigydar e concreta e na segunda dimensao
caracteriza-se como uma atividade regulada posdegsique emanam da sua filosofia, e estas
decisbes precisam ser repassadas aos seus furasam@&ompreendidas por eles, para que as
possam por em pratica. Dai a importancia da coraga@ empresarial: disseminar, difundir
informac6es(BANCO DO BRASIL, 2001)

Um dos aspectos que constantemente preocupamdianotiempresarial é o que se
refere a implementacdo das politicas que a em@@sta. E para que as alteragbes sejam
efetivadas de modo pleno € essencial que o furiotenha ampla consciéncia das decisdes
da empresa, 0 que nos leva, diretamente, a quégtdmmunicacao interna.

A escolha do tema se da em funcdo da importansisedeslementos como a difusédo
das alteracdes estratégicas adotadas pela emprelsindo-se aqui normas, alteracdes de
politicas negociais, de pessoal ou de estratégaudgdo no mercado. A propagacao interna
das estratégias, realizada de maneira rapidaazeficaba por se transformar num diferencial
para que a empresa consiga alcancar seus objetmasiter-se confortavelmente no mercado.
(BANCO DO BRASIL, 2001)

A comunicagdo interna € vital independente do tdmala empresa.

Nesse sentido o objeto de estudo € a comunicaggorativa, ou seja, a maneira pela
qual a empresa transmite informacfes aos seussds/elepartamentos (Normativo Interno,
2001), um dos temas mais permanentemente em discaEntro da organizacdo sao 0s
enfoques dos canais de comunicacéo utilizadosBaloo do Brasil S.A.

O Banco do Brasil S.A — (BB), € uma Iinstituicacaficeira de economia mistam
atividade em todo o territério nacional e boa pademercado internacional, contemplando
todas as camadas sociais, por isso necessita déstema de informacdes simples, agil e de
facil acesso, um canal confidvel no que se refér@smitir suas estratégias e informacdes de
maneira a alcancar o maior numero possivel de a@dbres em suas mais de 15 mil pontos

de atendimento.
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Como o Banco do Brasil S.A, daqui para frente denado como BB, € um banco
multiplo, colocando a disposicdo de seus clientea gama de produtos/servigos passiveis de
alteracdes mercadoldgicas, fazendo com que prodatexistentes sofram alteragcdes em
limites, enquadramentos e novas formas de confi@tas; organizacdo coloca a disposicao
dos seus colaboradores dois canais de comunicat@msito de normas — a Intranet e o
Sistema de Informacfes do Banco do Brasil — Sigpi®, a cada dia ganha maior espaco no
que se refere a comunicagdo interna de maneiraomoper um ambiente de melhor
resolucdo. (BANCO DO BRASIL, 2001)

Este trabalho parte do pressuposto de que a géilizdo SisBB e da Intranet permitem
promover um ambiente com melhor resolucdo. Dentested contexto surge a
problematizacdo: “Como os funcionérios do BancoBdasil S.A percebem os canais de
comunicacao interna?”.

A pesquisa encontra sua limitacdo quando ndo gEera descrever o processo de
implantacdo e manutencdo dos canais enfocadosisB8 & a Intranet, mas antes contribuir
para uma reflexdo da sua importancia como meidfdsad de informacdes, a partir da otica
do préprio usuério — o funcionario do Banco do Bras

1.20BJETIVOS
1.2.10bjetivo Geral

Analisar o uso das Tecnologias da Informacéo e @aagdo em dois canais de
comunicacao interna — SisBB e Intranet — utilizado$Banco do Brasil S.A. sob a 6tica dos

seus colaboradores.

1.2.20bjetivos Especificos

a) Identificar e conceituar as TICs utilizadas no BBgpsua comunicagdo empresarial
interna,;

b) Analisar a importancia dos canais (Intranet e B8J)Jara a comunicacao interna do
BB com seus colaboradores;

c) Analisar a percepcdo dos colaboradores quanto ariémzia da Intranet e do SISBB

como meio de difusao de informagéo interna.
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d) Registrar as percepcoes do pesquisador referestpsaficas na utilizacdo dos tics
utilizando a etnometodologia;

e) Sugerir ajustes na utilizagdo das TICs visandoinéinos resultados das agéncias do
BB.

1.3JUSTIFICATIVA

Construimos o entendimento de que as instituicgdesdeiras sofrem influencias de
toda sorte, desde as mudancas na legislacdo apéliisas de aplicagdo dos recursos
controlados pelo governo federal, o que faz dorseto dos mais dindmicos da vida
econdmica do pais (BANCO DO BRASIL, 2001). As atgres nas politicas promovem
mudancas em taxas de juros, tarifas, linhas detoy@d seja, em tudo o que se refere a area
econdmica, o que torna fundamental a constantdiz#tg@o em seus normativos que, a seu
turno, alteram seus produtos e servigos.

Com a finalidade de otimizar a produtividade éI|vifae todos os colaboradores da
organizacdo tomem conhecimento, participem dassdesi que a diretoria, geréncia ou
executivos adotem (BANCO DO BRASIL, 2001).

Quanto ao conflito entre disponibilizar uma esty@téde difusdo de informagdes
buscando a melhor resolugdo ao mesmo tempo em gaeab ndo € plenamente utilizado
pelos colaboradores, este trabalho pretende redtgire questbes que envolvem a pluralidade
dos canais de informacdes, buscando a efetividadzada um deles sob a 6ética do préprio
usuario. Para tanto surgem questionamentos comais@ao 0s canais e cadernos mais
utilizados pelos colaboradores do Banco do BragN?SA metodologia de comunicagao
adotada pelo BB leva os funcionarios a uma interagiequada para o desempenho de suas
atividades? Se os conteudos sao lidos em sudyzlenos usuarios encontram-se satisfeitos?

Parte-se do pressuposto de que a comunicacao em@résum processo estratégico
de uma realidade plural, dindmica e complexa,ual gs empresas se caracterizam, e que tem
por finalidade a provocacdo de comportamentos ohanés, criativos e dinamicos,
funcionando ainda democraticamente como dissemiaados objetivos e dos valores

culturais da empresa para sstekeholderssejam internos ou externos.

15



CAPITULO 2

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A seguir apresentaremos as principais influéneiésdas referentes aos temas

tratados nesta pesquisa.
2.1 COMUNICACAO EMPRESARIAL

Para que tenhamos uma viséo técnica da area dan@agéo Empresarial, tratada
neste trabalho, apresentaremos alguns conceitm®baecessarios ao entendimento do

contexto tedrico e organizacional referenciadoenabalho.

2.1.1 Comunicacao

Conforme destacam Hohlfeldt, Martino e Franca (2001 12-13) a palavra
comunicacao tem origem no terncomunicatiodo latin, e mantém estreita relacdo com
simultaneidade dp), encarregar-semunig e a idéia de atividadetid). Entende-se que
comunicacao, em seu sentido original, é tornar coyraiividade na qual se supés um fluxo
continuo de informag@es transitando em méo duplae emissor e receptor. (TORQUATO,
1986).

Segundo Batista (2000) comunicacdo é o estabeletomde uma corrente de
informacdes dirigida a um ou mais individuos coifimode informar ou persuadir, exigindo
para tal a troca entre o transmissor/emissor e egaptor e a inferéncia (percepc¢éo) do
significado entre os envolvidos. Sendo assim éipelsafirmar que a informacédo € obtida
através dos 0rgaos sensoriais através do mecadsnooninado percepcao, que a encaminha
pelo Sistema Nervoso Central ap cérebro para qaeagsocesse.

Definir comunicagéo néo é tarefa facil e nem setasgos dois atores isoladamente —
receptor ou comunicante e emissor ou comunicadegur®lo Drucker (2002, p. 128) ela
extrapola a concepcao do “indo de ‘mim’ para ‘voo& comunicacdo funciona somente

‘entre nOS’, ou de uma pessoa para outra”.
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Por muito tempo os tedricos priorizavam com o pddocomunicacdo, ou seja, 0O
comunicador, o que fazia do receptor um mero tamd®rrepercussdao dos valores
dominantes. Ao entenderem a importancia de se @&bampla comunicagcdo (com o
entendimento do receptor), surgiu a necessidade denhecer e priorizar os sujeitos foco da
transmissao — o receptor. Atualmente, os estudosodmnicacédo, deixando de lado pdlos
opostos, para entendé-los como complementares,cypam-se com a inter relacao,
integracdo destes sujeitos, estimulando técnicagramesmissdo entre emissor e receptor,
compreendendo nestes dois sujeitos o territoritivefeda comunicacdo. Para tanto, destaca a
autora, é essencial conhecer os sujeitos dialogiontonstituidos, justapondo-os, para que a
comunicacao dé seu passo maior.

Para tanto a comunicagdo deve circular com fadiédéendo conteddo (mensagens)
claras, objetivas e diretas dentro dedesginatraente. E nesse sentido que Stoner e Freeman
(1999) destacam a importancia da conclusdo do @nftwrmativo, e que isso s6 ocorre

quando a informacéo atinge eficientemente trésaéws: o0 emissor, o canal e o receptor.

Trasnaie Fecebe
Mersagem WIENERE T
- b " - =
Y i i,
" Codhh * Decodr- |
EMISSOR. ——™ CEHAD —| Lanal | ficagio | RECEPTOR
[TONTE) b, \ g
b
'H._ i X e L I
Ruida
Fapdhack
Heceba I ransmmie

Stoner e Freeman (1999, p, 389)

Figura 1:
Fonte: STONER e FREEMAN (1999, p 389)
Robbins (1999) registra que, para se realizar wnaunicacao € essencial ao emissor

possuir uma necessidade de expressar uma inform@eado assim, ao ter a necessidade de
17



transmitir a mensagem, a fonte/emissor, codifig@@nvertendo-a em forma simbdlica
inerente ao canal) e repassa-a através de um waaial( acessivel aos receptores que, de
posse da mensagem, decodifica-a. O resultadoa@istéréncia de informacéo de pessoa para
pessoa.

Segundo Stoner e Freeman (1999), Figura 1, o pocds comunicacao inicia-se
quando a fonte decodifica uma informacédo, que gedeim pensamento, um documento, um
dado.

Como mensagem entende-se a unidade de comunieaigdormacédo a ser difundida,
ou seja, 0 conteudo da comunicacdo e deve seituzatta de tal forma que o significado
represente a expressao concreta da idéia do eptssmrgada de suas experiéncias e que, 0
mais importante, seja comum ou de interesse taar® @ emissor como para o receptor. E
aqui que a codificagdo da mensagem € essenciakgprassar de forma clara a mensagem
enviada.

Dornelles (2006) destaca que emissor € quem pradmensagem, codificando-a e
transmitindo-a. Pode ser um individuo ou a orga@iaa Denomina-se canal ou veiculo ao
meio empregado para enviar ou receber a mensageraioopelo qual a informagéo viaja de
um ponto a outro (gestos, codigos, expressdesidaelau corporais, linguagem oral ou
escrita). Como receptor entende-se o individuofyrquipe para o qual a mensagem é
direcionada, sujeitos estes que a decodifica paia pm acdo emitindo, desta forma, uma
resposta ao estimulo do emissor.

Viana (2004) destaca que além desses elementommae-feedback ou seja, a
resposta se a mensagem foi entendida e seu conte(@mito de forma a atender ao
planejamento empresarial. O retorno €, na verdagdemento capaz de mensurar a clareza
com gue a mensagem foi percebida pelo receptor.

Dornelles (2006, s.p.) ainda pontua que “codificagda transposi¢cdo das idéias e
pensamentos para a mensagem a ser comunicadaVeznyae esta € composta de palavras e
signos para ser enviada ao receptor. Afirma tambéam é “fundamental que o emissor
considere as caracteristicas do receptor paraicardih mensagem, de forma que seja
compreendida por ele.”

Segundo Drucker (2002), a nova economia mundigh ®eganizada através do
conhecimento. E isso remete ao aprimoramento dogs@s de comunicacéo, aperfeicoando

tanto os seus dinamicos canais como a evolugédoseas agentes. Quando se fala em
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comunicacao € essencial estabelecer os limitegpéigaestes agentes, pois € através do
entendimento entre eles que a comunicacéo sedbtoaa.

Dornelles (2006) define comunicagcdo como a trocaptexa de pensamentos, idéias e
informac¢des num intercAmbio dindmico e interatiyopelo menos dois niveis: verbal
(dividida em verbal-oral, ou seja, aquela realizalavés da palavra falada e a verbal-escrita,
na qual o ciclo déeedbackeé imediato) e ndo verbal (meio diverso da escutaaz, ou seja,
através de gestos, trejeitos faciais, corporaign tde voz, entonacdo, postura,
comportamentaisl, na qual o ciclo fd=dbacké mais lento), e para que seja realizada é
indispensavel que tanto emissor quanto receptopadithem de habilidades (saber falar, ler,
ouvir, raciocinar, por exemplo).

Segundo Dornelles (2006, s.p.) registra a maiocudade da comunicacdo nao-
verbal se encontra no fato de que ela “nem senge®supa clareza das palavras”, embora seja
plena de significados, por ter expressao propsaja@ mais emocional e sensitivo do que a
comunicacao verbal.

E aqui que se percebe a importancia da capacitegfecial do profissional que
elaborar e transmitira as mensagens — emissoryamaue € essencial que ele seja instruido,
profundo conhecedor da lingua portuguesa e de tasppsicologicos, de modo a criar uma
credibilidade do receptor, o que facilita 0 bomameénto da comunicacgéao.

Segundo Blikstein (2000) redigir bem uma mensagémétarefa das mais dificeis,
bastando ao emissor das mensagens, obedeceregras geamaticais, de maneira a evitar
erros grosseiros de sintaxe, de pontuagao ou dgrafita. Deve, ainda, evitar frases de duplo
sentido ou obscuras, como também buscar uma lieguatara, direta, evitando simbolismos
que dificultam o entendimento, assim como o0s teredsemamente técnicos. Como sao
mensagens corporativas, recomenda-se que se fuginto de intimidade, sem, no entanto,
tornar as frases frias, secas.

Blikstein (2000) ainda destaca que é mais facil umemsagem correta retornar com
uma resposta correta, do que mensagens com cosatelidouros. A clareza, a elegancia da
simplicidade sdo preferiveis aos estilos literamosgito rebuscados. O autor pontua que
redigir bem implica, obrigatoriamente, em chamarender a atencédo do receptor e que 0
melhorfeedbaclé o retorno esperado, ou seja, 0 que correspoitiaaaque o emissor tinha

em mente no momento da elaboracdo da mensagem.
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Segundo Dornelles (2006) como os individuos séinths uns dos outros, é natural
que o entendimento das coisas também seja distirite as pessoas, e por isso o profissional
responsavel pela redacdo das mensagens deve gi@tarma mensagem com estilo literario
mais genérico de maneira a alcancar todos 0s osudRessalta que considerando as
diferencas, é muito natural que o que foi plangjadon sempre é captado por todas as
pessoas. Por isso € essencial a simplicidade, #d&xado pensamento e da idéia da
mensagem sob pena de néo ser entendido.

Somente compreendendo o que o outro deseja deldivaduo é capaz de responder a
contento, produzindo a resposta esperada.

McLuhan (Apud BLIKSTEIN, 2000) cita que os veiculides comunicacdo podem ser
classificados como quentes ou frios. Denominamesigentes’ aqueles que transmitem um
grande numero de informacdes, com precisdo e nigdam alto grau de profundidade e
definicdo, formalizacdo, rigidez e tensdo, 0 qu@maoas mensagens mais lentas em sua
decodificacdo, exigindo do receptor uma maior calage de decodificacdo. Séo, para o
autor, pouco atraentes. Veiculos ‘frios’'sdo aqueles contém poucas informacgdes, sendo
estas de pouca precisédo ou profundidade, menass@me com baixo grau de formalizagéo,
de rigidez e de tensdo. Séo, para o autor, maerdés, tanto que McLuhan considera o
veiculo quente como mais rico em complexidade etmplicacdo e, mesmo oferecendo
menos informacdes, as mensagens frias sdo mas&sa

Dentro desta o6tica é recomendavel, quando se faltaelidade de entendimento do
contetdo da mensagem, em chamar e prender a atdagador, a utilizacdo de ganchos
frios, manchetes que despertem o interesse peicEkpa que criam para, a partir de entao,
serem inseridos maiores detalhamentos sobre amaf@o ou mesmo a mensagem quente
contando informagbes de maior grau de complexidadecnicamente mais profunda.
(BLIKSTEIN, 2000)

Segundo Cardoso (2006) no ambito da comunicacédoesammal a empresa tem como
objetivo buscar a melhor mensagem e o melhor mafa pstabelecer contatos com seus
publicos-alvo, de maneira a alterar modos de pea#@rar condutas, influenciar decisdes,
modificar comportamento dos trabalhadores parar fdekes colaboradores, no sentido de

alcancar os objetivos organizacionais.
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2.1.2 Comunicacdo Empresarial

Caracteriza-se como comunicacdo empresarial, apar ou institucional o
somatorio das atividades de comunicacdo que a smp@dota e que, sendo uma atividade
multidisciplinar pode envolver métodos e técnicasalacdes publicas, jornalismo, assessoria
de imprensa, lobby, propaganda, promocodes, pesamdamarketing e marketing.

Segundo Neves (2000) sdo dois campos distintos @ud@ importancia para a
empresa quando se fala em comunicacdo: transmmformacdes claras para seus
colaboradores e clientes, pois que os funciongpresisam, obrigatoriamente, estar em
sintonia com as metas da empresa de maneira a muglhduzir e atenderas demandas dos
clientes da organizacdo. Os clientes, por sua wvexessitam conhecer, além dos
produtos/servigcos disponiveis no mercado, a midsdorganizacdo também de forma clara.
Classicamente o autor divide a comunicacdo segueerdgm trés conjuntos de esforcos: a
comunicacdo de marketing (canal de comunicacdo cbemtes e colaboradores), a
comunicacao institucional (canal que cuida da drg@@o) e a comunicagao interna (canal
voltado ao publico interno da empresa, tais comaeitinarios e fornecedores).

Segundo artigo de Amaral (2005, s.p.) é comum dmiomunicacdo empresarial
como “um conjunto de métodos e técnicas de comgdicadentro da empresa, dirigida ao
publico interno (funcionérios) e ao publico exterfutientes, fornecedores, consumidores
etc.)”, 0 que é uma visao caolha até porque, coatm jornalista “definicbes como essas
precisam ser sempre revistas em funcdo das mudaigasociedade e do ambiente
empresarial”.

Outra questdo que precisa ser revista é a quetparpadéia de que a comunicacao
nao é tdo importante ao ponto de ser criado umr@gpanto ou a contratacdo de um
profissional habilitado para tal. E, infelizmentarg a prépria salde da empresa, muito
comum a comunicacdo ser gerida pelo dono do negdpie dita regras sem ter
conhecimentos técnicos no campo da comunicacde. &gtira é bastante disseminada a
ponto de alimentar a idéia de que as organizag@escps ou privadas nao tém a cultura de
“conviver de forma profissional com a area de coicag@o”, e s6 quando surgem as crises,
em especial as mais graves, € que se dao contstlaginadequada que tiveram em relacao
a importancia da comunicacdo para o sucesso emple§aMARAL, 2005, s.p.)
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A comunicacdao empresarial, tal qual Pimenta (2@03%8) pontua, “contribui para
definicdo e concretizacdo de metas e objetivos) alé possibilitar a integracao e equilibrio
entre seus componentes (departamentos, areasprarios, etc.),” e que quanto mais
adequado for o sistema de comunicacao, maior sfiéi@ncia e eficacia da propria empresa.

Nesse sentido a comunicacdo empresarial € umarienta capaz de maximizar os
rendimentos da organizagdo, otimizando os resudtai® acordo com o0s objetivos da
empresa, ao mesmo tempo em que busca a eficiéncsgja, medindo-se pela “razdo entre o
produto (resultado, output) e o investimento (custiorco,inpuf). Quanto maior for essa
razao, maior a eficiéncia.” (PIMENTA, 2003, p.71)

Como foi ressaltada a importancia da utilizacaealmal de informacéo, resta pontuar
que, seja qual for o canal adotado, o essenciaéélg tenha a capacidade de envolver toda a
organizacdo, que seja direto, de facil acesso,adié éntendimento, regular e, sobretudo,
personalizado.

Entende-se como comunicacdo organizacional a caegéo que abrange todas as
formas de comunicacéo utilizadas pelas empresasadoralidade de relacionar-se e interagir
com seustakeholdersvisando obter os objetivos planejados.

De acordo com Odebrech (1998) questionam-se nardoagdo empresarial a direcao
Gnica dois meios indiretos de comunicacdo, umaquezeles somente informam sem avaliar
se os conteudos chegam até o publico-alvo, e airmgpela qual (certa ou errbnea) este
publico decodifica a informacdo. Para o autor a wtoacdo empresarial € um valioso
instrumento que agrega valor ao produto/servigpotiilizado pela empresa, seja junto ao
seu publico interno ou externo. O mesmo autor liasgae a comunicacdo empresarial tem a
capacidade de ligar o lider ao liderado, via conpaissoal e direto, sendo um instrumental de
mao dupla através do qual o liderado solicita apwi@o obtém do lider — através da
informacé&o, para superar os resultados pactuadosmAinicacao permite, ainda, que ambos
— lider e liderado, acompanhem, mensurem e julgudesempenho do liderado.

Costa, Curvello e Carvalho (2002, s.p.) citando uShh (1998) destacam que
comunicacdo corporativa é aquela comunicacdo aeklizatravés do jornalismo cujos
veiculos podem ser emissoras de televiséo, ra@ieistas, jornais, boletins etc., produzidos e
desenvolvidos pelas instituicbes empresariais idder “da comunicacgao/jornalismo

comercial — produzida e difundida por veiculos caniags”.
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Segundo Cahen (2002) um dos fenbmenos das soctedallestriais € 0 crescente
aproveitamento das funcdes da comunicacdo visarghbr@evivéncia, desenvolvimento ou
prosperidade das empresas, fazendo com que asefurmpdnunicativas assumam maior
importancia e engajando-se, permanentemente, seshles de pequenas, médias ou grandes

empresas.

Comunicacdo Empresarial € uma atividade sistérd&aarater estratégico, ligada aos
mais altos escalfes da empresa e que tem ponvisjetiriar - onde ainda n&o existir
ou for neutra - manter - onde ja existir - ou ajnaadar para favoravel - onde for
negativa a imagem da empresa junto a seus pulgimstarios. (CAHEN, 2002, p.
32)

Nesse sentido entende-se comunicacdo empresari@ ©o conjunto de préticas
capazes de construir a imagem da organizacao @asgsiblicos internos e externos.

A comunicacdo interna a cada dia se consolida céen@amenta de extrema
importancia para as organizacgdes, pois sua funcéosiituir-se em um processo cujo foco &
sintonizar e sincronizar os trabalhadores e a esapremplementando e estimulando a
operacionalizacdo das acdes mercadoldgicas.

A comunicacdo interna incentiva a construcao ealiectimento de relacionamentos,

nos quais os trabalhadores compartilham os obgetiaoempresa.

2.1.3 Definigéao e canais de Comunicagao

N&o se pode esquecer a finalidade da comunicaggorativa, por isso recomenda-se
que ela esteja, obrigatoriamente ligada ao plareémda empresa, explicitando a visao clara
do real interesse da empresa. Segundo Torquatd)(Z200omunicagéo interna empresarial
tem como responsabilidade informar e motivar todsdrabalhadores de diferentes niveis
hierarquicos no sentido de que eles tenham maidribaicdo para o alcance dos objetivos da
empresa.

Embora ndo se pretenda construir uma listagem, psabzar um trabalho de
comunicacao interna, mantendo os trabalhadoresmiafios sobre os assuntos da empresa, ha
varios instrumentos ou canais de comunicacéo, efgseo jornal interno —loouse orgamue
pode, ainda, ser um boletim, uma revistaclipping eletrénico4; a Intranet; os portais
corporativos; o jornal mural etc. (FADUL, 2006)

E para isso cabe ao profissional responsavel pefauwcicacdo utilizar algum
veiculo/canal de comunicacao que faca parte ddiaoth corporativo e que atinja a todos os
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niveis hierarquicos da organizacéo, transmitindm edicacia e eficiéncia a informacéo de
forma clara, objetiva e direta.

Pimenta (2003) destaca que a ferramenta adotade ey obrigatoriamente, a
confianca dos trabalhadores em todos os niveiarhjgicos.

Torquato (1986) destaca que a finalidade da apragem € a de modificar lenta e
sequencialmente o outro, de maneira a aproximaswais possivel do registro do emissor.
Quando se fala em mudanga de comportamento atdavésformacdo a credibilidade do
veiculo e seus conteudos sdo fundamentais. Par#tosa aaspectos como credibilidade,
verdade da informacéo, agilidade, transparéncisorapmmisso com a proximidade da
linguagem do receptor, sdo principios fundamepiaia o departamento de comunicacao.

Segundo Pimenta (2003) ao estabelecer qual o céihahr o emissor determina se
ele é formal ou informal.

Comunicacdo formal — a comunicacdo oficial, por exemplo, da presidérpara toa a
organizacdo, e transmite mensagens pertinentestiddades que sdo executadas pela

empresa, respeitando a rede hierarquica.

[...] s&o instrumentos oficiais, pelos quais passamo as informacgdes descendentes
como as ascendentes e que visam a assegurar orfameinto ordenado e eficiente da
empresa (normas, relatérios, instrugdes, portarsgestdes, reclamacgdes etc.)
(TORQUATO, 1986, p. 63)

Os canais formais seguem caminhos que podem txo@is distintas: de baixo para
cima, de cima para baixo, horizontal ou diagonabtmen

Segundo Pimenta (2003) dentro da comunicacao foénpalssivel usar instrumentos
como reunides, informativos e mais recentementgraniet e o e-mail.

Berlo (2002) destaca que a medida que as empresssem 0S canais formais de
comunicacao cobrem uma distancia cada vez maior fiiais (agéncias no caso em questao)
dispersas, entdo esses canais formais podem mithixo de informacéo entre os diversos
niveis da organizacao.

Comunicacdo informal — é aquela em que recomenda-se cautela quanto a
credibilidade tanto de contetdo como na fonte. Aamgnte rejeitada pelos empresarios, nas
organizacdes € muito conhecida como ‘radio pedo’radio corredor. Atualmente os
profissionais responsaveis pela comunicacdo est&rtendo a rejeicdo e convertendo sua
forca para a positividade, ou seja, fazendo dela femamenta para alcancgar os objetivos da

empresa.
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Segundo Torquato (1986, p. 55) a comunicacdo irdbrénaquela expressao dos
trabalhadores ndo controlada pela administracdoseja, “manifestacdo espontanea da
coletividade, incluindo-se ai a famosa rede dedsyastruturada a partir da chamada cadeia
de grupinhos”, na qual uma determinada informacéolléida e difundida espontaneamente
pela empresa. A dindmica da comunicacdo € muidoeriagil, mas a grande dificuldade esta,
como dito acima, na credibilidade pois, como reéasalautor “entre a informacéao inicial e a
final, hA um processo de deterioracédo, gerandordéss.”

Pode-se colocar como distingdo entre as duas, cegistra Pimenta (2003, p. 68),
gue a comunicacao interna informal carece de dieldile enquanto a comunicacéo interna
formal “tem fontes confiaveis, pode-se dizer quenga informacdo oficial, ou seja, foi
devidamente desenvolvida pelos niveis gerencialentro dos parametros da empresa.” E
continua a autora, na comunicacao formal “circuéymensagens oficiais e legitimadas pela
estrutura da empresa’.

De acordo com Pimenta (2003) antes de escolhena éaessencial fazer um estudo
sobre o perfil dos receptores, pois sem ele é ndlifitcil acertar de primeira na escolha das
ferramentas. E quando ha conflitos no processmuicicacdo, é natural o desenvolvimento
dos ruidos.

Stoner e Freeman (1999) quando tratam de canal omemde disseminacdo de uma
informacéo, ressalta que eles podem ser atravésedss verbais, pelo papel ou meios de
comunicacao eletrénica. Consideram o canal inseplad® mensagem, por isso reforcam a
obrigatoriedade dele ser adequado & mensagem paraa qcomunicacdo seja eficaz e
eficiente. Ressaltam, ainda, que ao se optar uncgml, esta escolha leve em consideracéo
tanto as necessidades como as exigéncias do recepto

Enfim, a comunicacdo empresarial interna pode salizada através de diversos
veiculos de comunicacdo, pois cada um deles tem fun@onalidade distinta. Por isso,
guando se pensa em atingir diferentes grupos erediles graus de hierarquia, recomenda-se
utilizar varios tipos de ferramentas. E cada unmstadeferramentas implica em linguagem
distinta — algumas sucintas, outras mais exteredlgamas com figuras, gréaficos, outras a
palavra escrita. (NEVES, 2000)

Embora dentro do ambito empresarial os canais ferma comunicacdo
impressos sejam 0s mais comuns, Torquato (200#tnegjue, ao abranger
diversos conteudos, eles podem se dividir em tetimpesl qual o e-mail e a
Internet; rapidos como, por exemplo, os boletindicmsos e murais;
simultdneos, como nas conversas pessoais e/ouefsorte; complexos
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como 0s impressos (jornais e revistas), além damides, eventos,
convocacgdes, comunicados oficiais de impacto, ctanthém os seletivos
como os relatorios técnicos e confidenciais parterdenada faixa de
publico. Registram que s&o dois os conceitos-chap@s a area de
comunicacao interna: o emotivo (que envolve motivategrar, calem de
criar climas favoraveis, promover transformacGesergia, fortalecer
positivamente a imagem, integrar areas, buscapiitesde equipe, vitoria,
orgulho, sucesso pessoal) e o racional (que envw@ meta principal o
impulsionar vendas, direcionar acfes, priorizar isb&s, conceito de
organizacao, apresentar produtos, abrir comunisjcoe

Para que um processo comunicativo tenha efeitdiypmst respostas esperadas, é
essencial que o canal domine informagfes como “Qasensendo influenciado?”, “O que se
espera do receptor”, “As mensagens produzidas rd#iieemciaveis?”, “De que forma os
receptores tratam as mensagens?” entre tantosscelgmentos. Berlo (2002) registra que
esses fatores sao relevantes para que o processmdeaicacao seja entendido e aconteca de

forma eficaz.

2.1.4 O uso de Informacéo na Comunicacdo Empresarial

Pimenta (2003) ressalta que um dos aspectos gigal@ifo processo produtivo é a
cultura ultrapassada de que a estrutura empregaiitional € aquela empresa burocratica,
técnica, racional e normativa, na qual inexisteaggara sentimentos e emocdes, uma vez
que este conceito tolhe a expressado, participac@&ngajamento dos individuos que
emprestam seu talento a empresa. Como resultadooaesgso produtivo acaba sendo
comprometido. Nesse ambiente ndo h4 base de sagdergara o processo de comunicacao.

Sem sustentabilidade, como transmitir claramente teabalhadores o pensamento,
visdo, missado da empresa de maneira afazer dabwhador um colaborador para a difusédo
das idéias e objetivos da empresa? Administradoi@s convencionais argumentam que
basta informar e que o profissional é remunerada pgecutar as atividades que a empresa
determinar, mas a pratica prova e comprova cotiemte que a visdo da autoridade
inquestionavel do gestor € errbnea, ultrapassada ¢&raz resultados positivos.

Para que exista uma comunicacdo que extrapole adidade de atribuir tarefas,
comunicar, transmitir informagdes, mas ser capanua@ar o comportamento do trabalhador,
a fim de que ele tenha maior resolutividade e aleanais rapido das metas planejadas pela

empresa, sao essencial que este processo alcalu=e de niveis, inclusive os gerenciais,

26



estimulando o trabalho de equipe que nasca no miae alto de hierarquia, passando pelos
lideres e gerentes, até alcancar os niveis exesuda empresa. (VIANA, 2004)

Quando a empresa reconhece que a cultura do ugdadmacdo como forma de
gestado traz resultados positivos no desempenhdudomnérios ela parte para a adogdo de
um canal de comunicacdo. E quando se fala em poais implementacdo de canais de
comunicacdo € essencial que a empresa, antes dgqueuaoisa, inclua em seus
planejamentos a identificacdo do perfil do publiterno que pretende alcangar; a opgéo pela
construcdo de uma rede de canais que garantami@efa da comunicacao; a definicdo de
mensagens-chave e posicionamentos da empresarmalizacdo de mecanismos e praticas
defeedback(VIANA, 2004)

2.1.5 A Comunicagéo como poder nas Organizagbes

Torquato (1986) registra que empresa € um sistenaaao de capital e trabalho que se
manifesta de acordo com suas normas, politicagureaa técnica que tem por finalidade
maior gerar rigueza, mas engloba ainda o papehlsdeintro do contexto politico. Sua
relevancia social € em decorréncia dos postos atmllrvo que gera, das descobertas que
avancam a tecnologia, contribuindo para o progres#o da tecnologia como da nacao.

Destaca Baccega (2002) que a comunicagcdo tranaméidrecebida, mas nao
compreendida pelo receptor ndo foi completada, peria que haja comunicagcao € necessario
que a transmissédo da informagéo seja compartildadamunicacao tem de ser uma ponte de
significados entre pessoas.

Uma comunicacado eficaz ndo €, como a primeira yietde parecer,um ato em que
um emissor e receptor se envolvem numa mensagem, resultados claros e
consensuais para os dois. [...] a eficacia do deseho comunicativo ndo é a mesma
coisa que a eficiéncia do encontro comunicativeadpessoas podem ser eficientes,
mas o0s resultados de um encontro de comunicacd@nposer desastrosos.
(TORQUATO, 1986, p. 38)

Nesse sentido ndo basta o interesse em comuni@arpasta ainda, a emissdo da
mensagem se ela ndo surtir o efeito desejado. éndepte da capacidade do emissor em
repassar a mensagem, se 0 receptor ndo tiver da@liem decodificar o conteudo, a
comunicacao ndo se completou.

Torquato (1986) destaca dois elementos fundamembasocesso de comunicacao: a
eficacia e a eficiéncia. Como eficacia ele denoramaaracteristicas da mensagem, tais como

credibilidade, adequacéao, relevancia, entendimsirioronia.
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Eficiéncia é a capacidade do emissor em “afetapsutie modo a fazé-los seguir suas
intencdes” a0 mesmo tempo em que ele, 0 emissobéia € afetado pelo comportamento do
outro, uma vez que a mensagem tem como finalidadgantajosa para o emissor e para a
organizacdo. Por isso, continua Torquato (198@9p.“0 desenvolvimento das aptidbes de
alguém para receber comunicacao é tdo importami@ codesenvolvimento das aptidées de
alguém para comunicar.”

Quando se fala em comunicagdo empresarial Dru@d€2) afirma que o insucesso
nos modelos comunicacionais permitiu assegurar iariggde em estabelecer qual a
“verdadeira medida de nossa necessidade de comaaieando € urmeiode organizacao.

Ela € omodode organizar.”

Um plano de comunicacéo resulta do profundo confemtio da empresa e de sua
realidade de negécio, conjugado a criatividade @cewinio das modernas técnicas da
comunicacéo. Portanto, o plano de comunicacdo denter solucdes para enfrentar
os desafios impostos pelo cendrio competitivo. (BRECH, 1998, s.p.)

Ressaltando a importancia da comunicacdo paraagéiixda imagem corporativa
Neves (2000, p. 15) asseguram que a atividade-s@nan risco quando entregue a pessoa
nao habilitada especialmente para isso e afirma“npuias das crises empresariais com a
opinido publica nasceram de iniciativas bem inemaias tocadas por quem n&o era do
ramo.”

Cahen (2002) registra a importancia da comunicagés, chama a atencao para os
maleficios que uma comunicacdo mal feita, ou atEnmemal interpretada pode provocar.

Para Drucker (2000) toda e qualquer mudanca € nma¢do (a informatizacéo é
uma inovacao), deve ser, como todas as inovacOas) mem gerenciada. Para Odebrech
(1998), um programa consistente de comunicacéa degvios de informacao, além de criar e
estimular uma cadeia de responsabilidades, combé@mntapacita o trabalhador como um
multiplicador consciente dos principios e dos apstda empresa.

Chiavenato (1992) destaca que a comunicagdo tramsfiese numa prioridade
estratégica para a organizacdo. Buscando compreentendmeno o autor afirma que é
essencial compreender os dois conceitos inerentesnanicacao corporativa: os dados e a
informacé&o. Por dados entende-se o registro ouagdiotarmazenada sobre determinada
pessoa (fisica ou juridica) ou evento e cabe aedae dados acumular e armazenar o
conjunto de dados para que estes estejam a di&pos memento em que se desejar

combina-los ou processa-los.
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Na realidade, por si s6 os dados ndo tém maiorfis@mo, pois sdo grupos de
simbolos néo-aleatorios representando quantidadesss, acdes entre outras. O conjunto de
dados sé constitui sentido ou significado quandoiEgios para, por exemplo, formar uma
data, uma frase — dai nasce a informacdo. Ouasé@)dgrmacao €, na verdade, o resultado do
conjunto de dados que adquire algum significadeste resultado, ressalta Oliveira (1998),
reduz a incerteza a respeito de determinada auisaentando o nivel de conhecimento sobre
ela.

Sendo assim, tanto sob o ponto de vista populabaentifico, a informacéo atrela-
se a conceitos como novidade e utilidade, transfodo-se em conhecimento disponivel para
uso imediato, orientando acfes, transformando ¢asdweduzindo a margem de incertezas
gue cerca as decisfes, em especial quando serfalargexto organizacional.

Cientificamente a informacéo é a manifestacao dobatho I6gico capaz de orientar
uma pessoa em relacdo ao mundo no qual esta mspednitindo-lhe interagir de forma
adequada e pro-ativa em seus relacionamentos ca@amhboente externo que a envolve.
(OLIVEIRA, 1998)

Entende-se que comunicacdo contribui para a orggiiz do trabalho coletivo no
interior da organizacao e na estruturacédo dos esEEPNOMICOoS.

Segundo Viana (2004, p. 27) néo basta ter comuiicagpresarial para se estar no
caminho do sucesso — é necessario fazer comunia@cesarial com qualidade e néo
episddica, ou seja, aproveitando ao maximo o p@kemue os veiculos de informacéo
disponiveis apresentam. Nesse sentido Torquat®)IB&taca que comunicacdo empresarial
tem como caracteristicas o envolvimento da altairddtracdo no sentido de construir e
consolidar o relacionamento com a midia, constm@gem e reputacdo positiva, definicdo de
estratégia, definicdo de estrutura, definicdo derayj@io e investimento e programa de
treinamento.

Dentro desta perspectiva é natural afirmar quenauoc@cacdo empresarial viabiliza a
melhoria do produto/servicos através da valorizadéo trabalhador, incentivando-o a
desenvolver todas as suas capacidades a pantifodanacao.

Da comunicacdo empresarial, no mercado globalizestpstra Cardoso (2006, s.p.)
“espera-se que cumpra o seu verdadeiro papel sodial envolver emissor e receptor em um
didlogo aberto e democratico, em que a estratéggedtdo da empresa seja construida com

base em principios sociais e éticos.” E neste rmmaradigma a comunicagdo empresarial
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usando o ciberespaco, assume o0 compromisso depamaoise, em definitivo, a gestao
estratégica da organizacao.

E € aqui que a informacdo assume o seu poder dmagio, uma vez que € capaz de
ditar regras que sejam de interesse dos emissasasehsagens no processo de comunicagao,
e no caso em foco no trabalho monografico, almejandnter posicdo de mercado e garantir

vantagem competitiva, que estéo, diretamente Igadaesforco continuo dos trabalhadores.

2.2SISTEMA DE INFORMA(;AO DA EMPRESA
2.2.1 A Informacéo e sua Gestéo

Quando se fala em armas estratégicas de compiieiglobal, Monteiro e Falsarella
(2007, p. 83) registram que € essencial a empedsar gerenciar a informacao, priorizando
esta atividade no sentido de estruturar de foriaactiefinida e dinamica a metodologia pela
qual a organizacdo obtém, distribui e usa a infgmae o conhecimento. A gestdo da
informacéo para os autores é o “conjunto de atil@davoltadas a informacdo como busca,
obtencdo, tratamento, agregacdo de valor, armazstem disponibilizacdo, uso e
retroalimentagc&o”, o que na verdade, representpranesso ciclico.

Assim, podemos falar em uniclo da gestdo da informacém qual parte de uma
demanda por informacdo que conduz a uma buscasuRorvez a busca gera uma
obtencéo (informagéo recuperada). A informagaadalu € armazenada ou é tratada,
ou seja, contextualizada e é agregado valor paraegmida ser armazenada. Esta
informacdo tratada e/ou armazenada fica a disppgigda uso. O uso produz novas
informacBes ou gera necessidade de mais informag@e®mecando o ciclo.
(MONTEIRO e FALSARELLA, 2007, p. 84)

O foco principal da gestdo da informacdo, quandopsesa em comunicacao
corporativa, é gerenciar um fluxo de informacdenais intenso possivel, de modo a prover
os colaboradores de informac¢des com qualidadequer@stes possam executar suas tarefas e
atividades profissionais com o menor grau de iezarpossivel.

Toda empresa é um sistema em transformacdo, forrpadadistintos niveis de
subsistemas, interdependentes e que interagem @ntem a finalidade de alcancgar os
objetivos propostos pela administracdo, de mareeicderecer ao mercado aquilo que ele
valoriza. (CHURCHMAN, 1972)

Na verdade informagdo ndo concentra um conceitoo(singular, mas antes uma
série de conceitos conectados por relacdes conmpl&@m a finalidade de maximizar o

espaco, sem menosprezar outras definicdes, busoanseituar informacédo neste trabalho
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dentro da perspectiva empresarial, e dessa forntaetBa(1994,in MONTEIRO e
FALSARELLA, 2007, p. 81) define informacdo como ‘&struturas significantes com a
competéncia de gerar conhecimento para o indivielugeu grupo”, o que leva a uma
associacao entre informacéo e conhecimento e ¢ortkebrdem e reducédo de incerteza.

Outro conceito que relaciona informacdo ao conhecimé o emitido por McGarry
(2001, p. 4) ao entender que a informacdo represenhatéria prima da qual se extrai o
conhecimento, e o valor da informacdo se encojuséamente, na possibilidade pratica de
aplicar conhecimento a uma demanda concreta, greedo uma lacuna cognitiva.

No ambito empresarial fala-se, e muito, no capitedlectual, capital este entendido
por Chiavenato (1999, p. 49) como o maior ativaydelquer empresa, uma vez que sSao as
pessoas que possuem o0 conhecimento e informacdessaeias para atuarem na empresa,
produzindo, vendendo, tomando decisdes, lideradiligindo os nego6cios e assim 0s
investimentos financeiros ou tecnoldgicos realizagela empresa pouco valerdo “se nao
houver pessoas capazes de agregar valor a orgamjzattaves de solucbes criativas e
inovadoras, capazes de lidar com os clientes eoprigmar-lhes satisfacao”, tornando os
investimentos rentaveis e atraentes, dando adheda ostatusde maior ativo da empresa.

Entretanto é essencial pontuar que a simples &wmgfia de informacado, por si so,
nao assegura aumento de conhecimento e muito meglbsria na qualidade na execucéo de
tarefas.

De acordo com Cardoso (2006) o mercado globalizado produzido mudancas
significativas na gestdo dos negocios, incorporamd@as praticas administrativas e
gerenciais na busca incessante pela produtividp@gidade e satisfacdo do cliente, visando a
exceléncia empresarial. Nesse sentido, com as maslaonstantes em diferentes campos do
conhecimento, as empresas precisam se adaptareaafod que surgem diante de novas
abordagens empresariais e paradigmas, como poipéxess novas tecnologias a disposi¢céao
da comunicacdo empresarial, incorporando uma rnogadgem, na qual fazem parte termos
e conceitos como realidade virtual, ciberespacguis@o o autor, na atualidade a realidade

virtual.

[...] tem a capacidade de aproximar pessoas destadapartes do mundo pela
informacdo e, ao mesmo tempo, isolar os individdos convivio profissional,
modificar as rela¢des de trabalho e as formas dsutoo e transformar a concepgéo
dos conceitos de trabalho e de empresa. (CARDOSU®B, 3.p.)
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Para Graeml (2006) uma empresa em rede é aqueldega@volve e mantém um

sistema de meios estruturados com o propositocd@dr objetivos especificos.

2.2.2 Conceito e definicoes de sistema de Informacoes

Na década de 30 o biélogo Bertalanffy (in BORGE&)® buscando as interfaces e
complementariedade nas varias areas do conhecimiztoemergir a Teoria Geral dos
Sistemas — TGS, transformando-se num instrumentmpapdo para lidar com a
complexidade organizada.

Segundo Boghi e Shitsuka (2002) nos anos 50 sorgos primeiros sistemas de
informacé&o computadorizados focando o novel openatida empresa, e com o tempo,
atendendo as necessidades, este enfoque foi sadexg@ agregando-se outros tipos de
sistema de informagdao.

Churchman, na década de 70 com o surgimento d&s réel computadores, da
Internet, das redes sem fio e de outras tecnolqugasebendo a juncédo das tecnologias
voltadas para a comunicacdo com a informéticapeleeu o conceito da tecnologia da
informagéo. (BORGES, 2000)

Para Boghi e Shitsuka (2002) o sistema de informaginputadorizado € o produto
da integracdo entre pessoas, tecnologia e orgd@oizagcluindo-se aqui os problemas
decorrentes do ambiente externo.

Assim, o capital financeiro — ativo tangivel abspacgo para o capital intelectual,
deixando de ser o recurso mais importante ao ceevaa Era do Conhecimento. Enfim,
fatores como conhecimento, capital humano, capitalectual tornam-se diferenciais num
mercado competitivo como € o mercado globalizadajual o desafio maior é produtividade
do conhecimento, requerendo que as organizacGesnsen mais ageis, moveis, inovadoras e
dispostas a enfrentar as ameacas, aceitando asngasdgpara transforma-las em
oportunidades de crescimento e expansao.

Kiernan (Apud CHIAVENATO 1999, p. 30) para quemcam®omia entrou numa fase
de extrema volatilidade e turbuléncia, quebrandbogee sélidos paradigmas, no qual “o
explosivo e crescente poder das tecnologias darmiaigho e de comunicacdes, que
respondem pelo nome de revolucao digital, revolagimultimidia [...] que estédo eliminando
fronteiras politicas e organizacionais”, oferecendo mercado formas inéditas de

comunicacao, as quais permitem que tanto infornsgagdeanto capitais atravessem o planeta
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em milésimos de segundos. Impacto como este noan®rsd a Revolucdo Industrial e a
Globalizacao.

Todo sistema é, em esséncia, o conjunto de elemegte sdo, ou estdo,
interdependentes e interagem com a finalidade idgimtim determinado objetivo comum.

Dentro deste contexto Rosini e Palmisano (2003) palientam que:

Teoricamente, ha dois tipos de sistemas: abertol@flo. O sistema aberto é
0 que sofre influéncias do meio e que, com suassaigiluencia o meio; o
sistema fechado ndo sofre influéncias do meio neatieva com suas acbes
internas.

Segundo Churchman (AplBIOGHI e SHITSUKA, 2002) a visao sistémica poderia
ser voltada para a construgcdo de um sistema quensplasse ndo somente a area das
Ciéncias Sociais, mas que ainda considerasse aadmeiistrativa, de modo a registrar as
informacdes que sejam importantes para a tomadeasdo como também, utilizando todos
0S recursos empresariais, tratar das oportunidpéedidas. Os autores enfatizam que
Churchman considera a andlise do sistema a partindo aspectos, a saber: 0s objetivos, o
ambiente, os recursos, a administracao do sistemaaemponentes ou subsistemas.

Por exemplo, os dois canais focos deste estudintramet e o SisBB, sdo abertos e
interativos e possuem opc¢des que estimulam os aaldbres da instituicdo bancaria a
apresentarem criticas e sugestdes sobre normasedprentos, acompanhamentos e

ferramentas de uso comum na empresa.

2.2.3 Tipos de Sistemas

O’Brien (2001) divide em quatro os sistemas dermf;do: Sistema de Informacgdes
Transacionais, Sistemas de Informacdes geren8aitemas de Apoio a Decisao e Sistemas

de Informagbes Executivas. Analisemos sucintameada um deles.

2.2.3.1Sistemas de Informacdes transacionais — SIT

Um dos primeiros sistemas desenvolvidos, o SIT éamb conhecido como Sistema
de Processamento de Transacdes, pois que se nakazias transacdes rotineiras da empresa,
tais como emissdo de Nota Fiscal, emissdo de peduatopra de matéria-prima etc. Estas

informagdes alimentam um banco de dados de maméaailitar futuras consultas.
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O SIT, na atualidade, serve de base para os demlassstemas existentes dentro da
empresa, pois monitora, coleta, armazena, processhstribui os dados das diversas

transacoes efetivadas.

2.2.3.2Sistemas de Informacdes Gerenciais — SIG

De posse das informacfes consultadas e coletadas o SIT, a administracéo
adquire condi¢Bes de elaborar relatorios capazedemificar determinados elementos, que
permitira, a empresa, tomar a decisdo mais adequada

Segundo Oliveira (1998, p. 39) o SIG é o “procedsdransformacdo de dados em
informacfes que sao utilizadas na estrutura deaisidr empresa, proporcionando, ainda, a
sustentacao administrativa para otimizar os resoft@sperados.”

Sendo assim, é possivel afirmar que a finalidadeSidd € a de coletar, validar e
executar operacfes de maneira a transformar, angrageapresentar informacdes para que a
organizacao tenha condicdes de realizar um plarejEnmmais enxuto, mais coerente com as
peculiaridades obtidas através do SIT, com o0 mergamento possivel.

Segundo O’Brien (2001), o SIG tem a capacidadeedargnformacdes no sentido de
apoiar as necessidades dos sistemas de tomadacdé@odatravés de relatorios, telas e
respostas produzidas pelo sistema, que vao foraegeageréncia as informacdes adequadas a
satisfacdo das necessidades dos tomadores deoddosaniveis operacionais e taticos, que
encontram tipos de situa¢des de decisdo mais @stdois.

Enfim, o SIG tem como funcéo o apoio as atividddasionais e aos administradores.

2.2.3.3Sistemas de Informacdes Executivas — SIE

Quando uma empresa automatiza as atividades qlizarean seus escritérios, a
organizacdo das informacdes se torna mais rapidafével. Por isso o foco deste sistema é
a busca e comparacéo de diversas alternativasilgaensao mesmo problema, facilitando a
tomada de deciséo.

O’Brien (2001) destaca que os Sistemas de Inform&&cutiva — SIE possuem
funcdes que envolvem tanto o SAD como o SIG, digplarando as informagdes de maneira
clara, direta e de facil assimilacdo para que arges possa obter uma informacéo em curto
espaco de tempo. Tal qual o SIG, este sistema @a@sentar um sistema grafico de acordo

com as peculiaridades do executivo, e as infornsapddem ser consolidadas em um banco
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de dados (incluindo informagées de outros sisteriEsentes na empresa). E, a partir da SAE

que se fortalecem os Sistemas de Apoio a Deciséao.

2.2.3.4 Sistemas de apoio a decisdo — SAD

O’Brien (2001) destaca que no SAD estao inseridassdes que devem ser tomadas
em um ambiente complexo que envolve diversas wigava saber: localizacdo de
fornecedores, localizacao de clientes, impostdftjga O sistema oferece apoio interativo de
informagbes ao gerente durante o processo de tomdaddeciséo, utilizando modelos
analiticos e banco de dados especializados, papregiacdo do tomador de decisdo semi-
estruturada e ndo estruturada.

Segundo Oliveira (1998) o SAD apresenta a capaeidagd usando modelos e dados
de diferentes fontes, realizarem a simula¢do desireaa apoiar o estilo do decisor.

De acordo com O’'Brien (2001) é essencial a preaggaom o estilo do decisor ou
estilo cognitivo, pois o individuo, em sua singigdade, apresenta formas de percepcéo e de
tomada de decisdo distintas, justamente por percebedados e a formulacdo do
conhecimento de maneira individualizada.

O SAD apresenta como componentes:

Interface — englobando trés aspectobanco do conhecimento(levando em
consideracdo o conhecimento que o usuario detémekgio a situacdo de decisdo, como
também quanto a utilizacdo do sistenfiaguagem de acadrelacionando-se ao modo pelo
qual o usuario do sistema se comunica com 0 mesmaeja, através do manuseio do
teclado, mouse etc.) lieguagem de apresentacareferente a forma como os resultados sédo
disponibilizados ao usuario, seja por tabelaspsexgraficos etc.)

Dados— de acordo com Boghi e Shitsuka (2002) algunscaspesdo essenciais aos
dados como, por exemplo, devem ter idade adequattaagdo que se deseja analisar, ndo
deve possuir viés, devem ser obrigatoriamente &ogif e relevantes ao processo decisorio.

Modelos— com relacdo aos modelos Boghi e Shitsuka (208€&padam que podem ser
descritos através de trés dimensdes: represenfdedoreve o tipo dos dados necessarios),
tempo (estabelece se é considerado um instanteifetendes periodos de tempo) e
metodologia (identifica de que forma os dados seofetados).

Em geral, todos sabem que a qualidade da informéc@oportante em todas as
atividades. Numa avaliacdo breve realizada porviddos, a qualidade pode ser
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pouca ou muita, alta ou baixa, quente ou fria, sapeu inferior, e é possivel ainda
atribuir graus maior ou menor conforme a necessid@®OGHI e SHITSUKA, 2002,
p. 95-96)

De uma forma geral a qualidade mencionada na oitacéna, pode ser medida por
parametros, tal qual ocorre na precisdo, na forenapiesentacédo, no conteudo tendo como
finalidade encontrar parametros que serdo utiliggohra a satisfagcdo das necessidades do
usuario ou cliente do sistema.

Cabe destacar que o parametro da precisao relasgona fato da informacao ser a
mais correta e exata possivel. Se a informacédastanda exatiddo, ela se torna imprecisa
ou, no minimo, menos precisa, e esta condicdo daeoro surgimento da falta de
confiabilidade na informacgédo. Quando se fala emetmo da informacéo, € essencial que
este se aproxime ao maximo do satisfatorio, emposaa apresentar-se como insuficiente ou
razoavel. (O'BRIEN, 2001)

Ainda referente a precisdo da informacéo, RosiRaknisano (2003) destacam que
nao raro a informacdo é precisa, embora existdta @& conteudo, transformando-a em
incompleta, e esta condicéo implica em consideré@taaproveitavel de todo. Reforca-se que
a informacao deve ser, obrigatoriamente, confiavel.

Tendo como objetivo permitir que a informagdo sej@namente captada e
compreendida, entende-se que a forma de apreserédefor essencial. Segundo Nolan (
ROSINI e PALMISANO, 2003) o processo de absorcatedaologia da informacéo pode ser
dividido em seis fases que néo estéo, obrigatoritaneolocadas da mesma forma sequencial
para todas as empresas: Iniciagao (ocorre a irggmddos computadores na organizacao e,
embora lentamente, € iniciado o processo de amahalida tecnologia. Nesta fase o foco
estava voltado para a assimilacdo e conhecimentted®logia inseridos na empresa),
Contagio (terminado o processo de assimilacdo da ternologia, passa-se ao processo de
expansdo do conhecimento, embora a administrac@da aindo tenha controlado
adequadamente esta expanséo), Controle (com o eepadanto dos conhecimentos sobre a
utilizacdo de sistemas de informacdo, da-se inaciogprocesso de controle. Nesta fase o
planejamento assume papel significativo).

Além dessas fases os autores registram a Integfggando os sistemas, até entédo
isolados, passam a integrar-se, favorecendo a miadgdio, a uniformalizacdo de maneira a

facilitar a integracdo), Administracdo de dadosdfaoltada ao tratamento dos dados, de
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maneira a fazer com que o dado se transforme amsmeda empresa para ser administrado
com a finalidade de permitir sua obtencéo e comdigfie integrabilidade face as necessidades
de informacdo que a empresa apresente.) e Matarifade em que a organizacdo se
informatizou de acordo com suas necessidades depaemvolveu a capacidade de implantar).
sistemas para o seu bom desempenho).

Rosini e Palmisano (2003) ainda pontuam que, dadsingularidade de cada
organizacdo e a rapidez com que as tecnologiam@am (incluindo-se aqui tanto os
hardwarescomo ossoftware$, ndo raro a empresa necessita retornar a fasgingida
anteriormente de maneira a reabsorver a nova wgiaaltilizada.

Segundo O’Brien (2001) as mudancas tecnolégicas padem prejudicar o
funcionamento da organizag&o, por isso ressaltampmriancia de um planejamento bem
articulado de modo a evitar surpresas desnecessBeea tanto recomenda um planejamento
detalhado, um estudo do impacto que tais mudampa®qardo praticas de comunicacao e
envolvimento dos trabalhadores de todos os niveishidrarquia, ou seja, a gestao de
mudancgas.

Como foi dito em outro momento deste trabalho eogfienado por Rosini e
Palmisano (2003), a coluna vertebral de uma orgaé@ sdo as pessoas e suas capacidades.
E estas pessoas devem estar, obrigatoriamentejat@si a dar o seu melhor para a empresa.
Por isso os autores relacionam a motivacao fatme® treinamento e qualificacéo, além de
boa remuneracgéo e beneficios condizentes com @dterc

Quando a empresa ndo consegue captar ou reteiotalantivados e capacitados sua
eficiéncia é reduzida. Dificilmente uma empresaedbtcompetitividade se nao reter
profissionais qualificados.

Por isso, sem entrar no mérito da motivacao, pedentender que a informagéo € a
propulsora do conhecimento, e que este se manifagbéena capacidade de executar tarefas.
E ja que Chiavenato (1999, p. 297), o consultomefique o treinamento — a exploracédo da
potencialidade do trabalhador, é uma das ferrarmemtais eficazes quando se fala em
minimizar a perda de recursos disponiveis, e que d#rapassar o pressuposto de que seja
somente proporcionar informagéo. O treinamento fwaito mais longe. Significa atingir o
nivel de desempenho almejado pela organizacéoéatrdw desenvolvimento continuo das

pessoas que nela trabalham”.
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Atualmente o enfoque sobre o papel das pessoasunodque implica em novas
metodologias de gestdo. E nesta nova metodolog@niecimento ndo se restringe a
documentacdo, bases de dados e sistemas de infarnmags ainda nos processos de negdcio,
nas praticas grupais e na experiéncia acumulatiaio@hador.

Chiavenato (1999) destaca que na Era do Conheanestitnula-se 0 homem global,
integrado. A ponte da gestdo do conhecimento édabinclusive, através da cultura
organizacional, com mudangas em curto prazo, acohapalo de perto a tendéncia do
mercado. A empresa moderna busca captar e retemtdsl capazes de emprestar a
organizacdo seu entendimento do negdécio, sua dsamncorréncia e seu conhecimento da
tecnologia disponivel, sempre buscando supera®spoder intelectual sobressai sobre a
forca bruta do trabalhador. A esse profissionaleycado reserva uma carreira de sucesso,

promissora.

2.2.4 A Importancia dos sistemas nha comunicacao interna

Churchman (1972) pontua que a analise sistémicaifgepbservar a empresa como
um todo sem se perder em detalhes e que, de téwellepermite detalhar subsistemas,
bastando, para isso, definir o nivel que se desejhsar.

Nesse sentido € possivel aplicar o enfoque sistérmiempresa como um todo
(sistema) ou em uma de suas partes (subsistenuas@jay um departamento especifico pode
ser visto como o sistema focal quando analisad@adamente, ou como parte do sistema
quando a organizacgao for analisada como um todo.

E é dentro da 6tica que Torquato (1986, p. 14nafir‘quando se organiza, pois, uma
empresa, na verdade, 0 que se esta organizandcses&ocircuitos internos e externos,
ajustando-os e promovendo seu intercambio com ©aistemas.”

N&o ha duvidas de que no mundo globalizado a lete¥ra mais bem sucedida das
tecnologias da informacéo a servico, inclusive, tdbeomunicacgdes, facilitando e reduzindo
0S gastos para o0 contato entre as pessoas e emposs#rios pontos do globo.

Segundo Fadul (2006) as empresas estdo, cada diautizando a Intranet seja para
manter listas de enderecos e telefones, arquivesopss, e-mail interno (que agiliza a
comunicacao interna, como por exemplo, o envioaeunicados gerais enviados a todos os
funcionarios), normas internas, comunicacfes ddarastnacdo (a comunicacao entre filiais €

agilizada), processamento de pedidos de vendasfasm(por exemplo, pedidos de
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manutencado chegam ao setor responsavel em segumddis) interna (boletim, jornal, revista
etc.), conferéncias, lancamento de produtos/sesyvigoesso ao banco de dados, decisdes
compartilhadas, pesquisas, arquivo fotografico taligado, site de sugestdes,
acompanhamento de processos administrativos, tamti@s outras utilizacbes que aumentam
a eficacia e a produtividade da empresa.

Sendo assim, entende-se que a Intranet é uma pbdda e amigavel aos
funcionérios, com uma qualidade de trafego intesteemamente agilizada e dentre todas as
alternativas que o canal disponibiliza, uma dasratiativas € a divulgagdo e democratizacéo
de informacdes internas numa escala mais amplaieldugio o que ja se viu até agora como
destaca Fadul (2006).

Para Graeml (2006) ndo se pode fugir a necessidiadpie as empresas necessitam
mudar seu modelo organizacional para adaptar-secoaslicbes de imprevisibilidade
introduzidas pela rapida transformacéo econdmitecmoldgica. A principal mudanca, para
atuar numa economia global, pode ser caracterizamtao 0 gerenciamento da sua
comunicacao, adotando as oportunidades que a @ntpraporciona. Neste mercado global,
caracterizado pela onda de novos concorrentes,srieeaologias aliados a capacidade de
reducao de custos, as empresas tém de buscaalnmeaie a eficacia e eficiéncia, para depois
receber em troca, a economia, a reducdo nos c@ioseja, no mercado global as empresas
que pretendem manter posicionamentos confortave@sam dotar-se de estratégias que as

tornem principalmente mais efetivas que econdmicas.

2.3.5 Arquitetura da Informacé&o

A Arquitetura de Informacéo se prop0e a organizamfermacao para satisfazer as
necessidades informacionais dos seus usuarios.t®#m duas disciplinas que estudam o
design centrado no usuério podem auxiliar a mettloraetodologia e a qualidade do produto
final dos projetos de arquitetura de informacaowddsites: a Ciéncia da Informacdo e a
Interacdo Humano-Computador. A Ciéncia da Inforrnacélabora com seus estudos de
usuarios e necessidades de informacédo e pode aaugilicompreendé-los melhor. J4 a
Interacdo Humano-Computador colabora com suassasalie usabilidade que possuem
técnicas para validar com usuarios a eficiciac®efiia das solucdes.
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O trabalho da Arquitetura de Informacdo, segunddcSRRFELD e MORVILLE (2006)
consiste em compreender e atender a trés dimedsdasiaveis. A primeira sdo asuarios
suas necessidades, tarefas, habitos e comportanéntgegunda sdo as caracteristicas do
conteludo que sera apresentado (objetivo, uso, volume, farmestrutura, governanca,
dinamismo). Por fim a terceira sdo as especifi@dadocontexto de uso do sistema de
informacé&o (proposta de valor de website, culturgpdditica da empresa, restricoes

tecnoldgicas, localizacao, etc.).

ROSENFELD e MORVILLE (2006) dividem a arquitetura iliformacéo de um website em
quatro grandes sistemas interdependentes, cadamposto por regras proprias e aplicacoes.
Juntos eles reinem todos os elementos de intedacasuério com o ambiente informacional

do website e servem de modelo para organizar allalgdo arquiteto. Sao eles:

» Sistema de Organizacdo(Organization System Define o agrupamento e a
categorizagao de todo o conteudo informacional.

» Sistema de NavegacadV@vegation Systejn Especifica as maneiras de navegar, de
se mover pelo espaco informacional e hipertextual.

» Sistema de Rotulac&ol(abeling System Estabelece as formas de representacao, de
apresentacao, da informacao definindo signos @ata elemento informativo.

» Sistema de BuscaSearch Systein Determina as perguntas que o usuario pode fazer

e 0 conjunto de respostas que ira obter.

Juntos, os sistemas de organizacdo, de navegad@actulacdo fornecem os elementos
necessarios para o usuario executar a navegacas gategorias e reinem o0s principais
elementos de interacdo do usuério. Esses trémaistiormam a imagem do sistema, que cria
o modelo mental do funcionamento do website. Alteemses sistemas envolve a
reorganizacao, reclassificacdo e readequacédo de dodonteudo, além de que obriga o

usuario a reaprender a utilizar o website.

O sistema de busca, ao contrario, pode ser vistm aona pec¢a modular, que se encaixa a

qualquer momento no website. Essa modularidad® @wi#@lente que diversos websites de
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busca, como o Google e Yahoo!, possuem servicagoedis mostrando como utiliza-los
para criar o sistema de busca em qualquer welBdéen disso, efetuar

ajustes no sistema de busca poés-projeto é relavansimples e barato quando comparado
com 0s outros trés sistemas, sendo inclusive uatecarecomendada para

melhorar a sua usabilidade (ROSENFELD e MORVILLE®.

2.3.6 Limitacao Digital

As Tecnologias da Informagéao e Comunicagéo e —naiCtem, a rigor, nada de novo.

Os usos e aplicagfes da TIC quase sempre serverapgaliar as atuais formas de
dominacédo e de submissédo do ser humano a légidatpista e ao consumismo. Ha que se
desmitificar o conjunto de crencas e valores gsamia manutencdo de uma ordem social
dominada pelo economicismo, o uso funcional etéitib das tecnologias, eliminando a ilusdo

de um progresso técnico inevitavel (Pitassi e bei2®02).

A informacdo € uma representacdo simbodlica e formal fatos e idéias,
potencialmente capaz de alterar o estado do canbato, ou seja, a simples transmissao de
informac&o objetiva, preconizada pela visdo dom@arspirada na engenharia, € suprimir o
sentido e o significado da comunicag¢do. O que asoas véem da realidade a sua volta
depende do que elas estejam preparadas para estaeiercepcdo €, em grande parte,
transmitida pelos pressupostos embutidos na lirguagum traco cultural de cada

comunidade (Pitassi e Leitdo, 2002).

Ha um potencial para que a tecnologia, em espadrdernet, esteja a servico de uma
l6gica substantiva, permitindo, dessa forma, umhorebproveitamento do conhecimento
acumulado pela humanidade. E preciso, entretagkembrar o ébvio: a mesma tecnologia
que pode ser utilizada para promover o bem-estaralsopode estar a servico das
organizacdes criminosas, como a mafia, o narcotrafo contrabando, entre outras. A

tecnologia em si ndo € boa nem ma, muito menosaneut

As limitagbes/exclusédo digital pode estar inseridm contexto amplo e complexo de

outras formas de excluséo social. Entender asrsleg®es, correlacbes e até mesmo algumas
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de suas raizes parece ser algo oportuno e necesd¢@sse sentido, questiona-se: quais séo as
caracteristicas que diferenciam a exclusédo digltedl formas “tradicionais” de exclusao

social? Em que medida ela se insere como problémeaselucao?

Segundo Cuneo (2002), € possivel apresentar agtréveis que podem influenciar a
exclusdo digital: o carater psicologico, sociolagie cultural frente a essa questdo, as
multiplas deficiéncias e, por fim, a varidvel picht O autor critica a tendéncia de um olhar
limitado e fragmentado, derivado das diferentessgmstivas utilizadas para analisar a

exclusao digital e que cada uma delas nao € suiecpara entender a exclusao digital.

Apesar da diversidade de visdes e percepc¢fes pssin relacdo a excluséo digital,
nao existe um desequilibrio entre elas, pois hpredominio da perspectiva geogréfica e da
engenharia, ou seja, em relacdo a infra-estruaaaforme palavras de Cuneo (2002, p.3):

“muitas das literaturas internacionais priorizapoato de vista geografico/engenharia.”

Para sistematizar as suas reflexdes e apontar ssveis relacdes existentes entre as

variaveis, Cuneo (2002) apresenta um modelo stotébbre a exclusao digital:

4,.--’_"- Ir'/t:u!tura. ‘-\.
(Raga. questdes —.,\hlirguagmf/}

\\E etnicas o -

e ;

Figura 2 — Modelo Sintético de Limitacdo / Excluggital
Fonte: Cuneo (2002, p.58)
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Percebe-se, a partir do que Cuneo (2002) apresgmtaas variaveis e fatores que
podem influenciar a excluséo digital estdo alénmawo acesso aos equipamentos e infra-
estrutura e, sob esse ponto de vista, € uma coigtii relevante. Entretanto, o0 modelo de
Cuneo (2002) pressupde que a “globalizagio”ponto de partida para a analise da excluséo
digital, o que pode ser questionado. Em que meukdatores apontados neste modelo estéo
realmente atrelados a chamada “globalizacdo”? Astdas raciais ou étnicas na Africa do
Sul ou na india s&o derivadas da “globalizac&o”2léficiéncias educacionais nos paises em
desenvolvimento tém como causa a “globalizacdofad;rtalvez, € possivel que exista um
certo equivoco ao tentar associar a “globalizagés’ fatores e perspectivas possiveis para a

exclusao digital.

Uma outra critica ao que foi apresentado refer@eseaminho de um “sentido s6” e a
auséncia, em alguns casos, de relacionamento astk@riaveis. Ha, possivelmente, uma
relacdo de “mao dupla” entre elas. Nao é s6 a edocgue influencia a renda; a renda,
provavelmente, tem alguma influéncia sobre a edada® género deve influenciar a renda e
nao o inverso, conforme apresentado. As “deficasiciou portadores de necessidades
especiais, podem ser influenciados e influenciadacac&o, porém, ndo se apresentou tal

relacéo.

Além disso, cada uma das variaveis apontadas taniferentes contextos sociais e
politicos, pesos e valores que diferem de uma dadepara outra. As questdes relacionadas
ao género, raca e questdes étnicas, por exemplecgma ter uma importancia e pesos

diversificados em paises do ocidente e orientediiesentes continentes etc.

Assim, ndo é possivel generalizar este modelopiaaf como foi apresentado, ao se

considerar os diferentes contextos sécio-econdnticsgaises.
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2.4 AINTRANET NAS EMPRESAS
2.4.1 Conceito e definicdo

Quando se pensa em ambiente organizacional a éntréacilita a troca de
informacdes, além de oferecer vantagens em termosstos e recursos atraves da integracao
de servigos de rede tradicionais.

Mas o que é Intranet? Resumidamente sdo redesrativas que fazem uso de
tecnologia e infra-estrutura de comunicacao de slati@vés da Internet, e sdo empregadas
internamente no ambiente empresarial com a finddidde facilitar a comunicacéo interna
entre os trabalhadores ou com outras empresas.

Stacheski (2004) define Intranet como uma rederatele computadores que, no
ambito da empresa usa a tecnologia da Internetneiteder informac&o em rede, controlar o
trafego de documentos, preencherem formulariospdambém trocar, arquivar e recuperar
mensagens de correio eletrénico (e-mail), interagin bancos de dados, além de participar
de grupos de discussao eletrbnicos e outras apéisale gerenciamento de dados.

[...] o ciberespaco também pode ser um agente dwatatizacdo ao permitir que
textos e imagens de todos os tipos circulem enmdgraacala no mundo inteiro. Como
a cibercultura, com seu carater democratico, l®sa@ questionar as abordagens
centralizadoras e verticais dos processos cominosatessas idéias sem duvida nos
ajudam a pensar na democratizacdo da comunicac@amb@nte das organizacoes.
(CARDOSO, 2006, s.p.)

Com relacao a utilizacdo da Intranet Fadul (20@6gsta que ela ndo tem limites e é
aqui que o papel do gestor do canal se torna mmpsriante, uma vez que caberd, a ele,
discernir e decidir que informacéo entra ou é lolarrea rede privada.

Segundo Graeml (2006), o que distingue a tecnolagiainformacdo de outras
ferramentas — este novo paradigma tecnoldgico &apacidade de reconfiguracédo, que se
transforma num aspecto decisivo em uma sociedadeteazada por constante mudanca e
fluidez organizacional.

A Intranet existe somente dentro das organizac@es) acesso restrito aos
colaboradores (internos ou nas filiais) e utilizaursos da rede interna, diferentemente da
Internet que € uma rede global de comunicacéo essadiberado. Ou seja, a Intranet usa
tecnologia da Internet e d@/eb na rede corporativa da empresa com a promessa de

desempenho na rede, facilitando a distribuicdo amimientos e dados via e-mail (correio
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eletrénico) com transferéncia de arquivos e coasubbre informacdes internas, além de
muitas outras aplicacoes.

A Intranet usa os mesmasftwarese equipamentos, fale a mesma linguagem e esta
diretamente relacionada a Internet, sendo ligadasagguranca a esta atravédidavalls que
permitem o0 acesso restringindo o uso. Pode, pomgle permitir o acesso de todos os
funcionarios a determinadas informacdes/dados ¢aesa e restringir outros.

Uma das vantagens da Intranet é que, depois dantapla, barateia as operacfes de
comunicacao, e qualquer empresa, independente e @osegmento ou finalidade, pode
utilizar a tecnologia na busca pela qualidade e patitividade. A tecnologia utiliza
tecnologia da Internet e € protegido por senhasogrgmas de seguranca denominados
Firewall, que impedem a navegacao de intrusos em redexlpsvDesta forma as empresas
montam internamente uma rede de informacdes qule-$® afirmar sem receio de exageros,
supera todos os instrumentos de comunicacao irstgénadealizados até hoje. (FADUL,
2006)

A Intranet combina recursos multimidia como soegtads, graficos e videos com a
finalidade de distribuir informacfes ou respostapegguntas/problemas solicitados pelos
usuarios. Pode, ainda, atualizar informacdes deopémlém de ser Gtil em aplicacdes de
acesso remoto, como é o caso de usuario extermulgsleres, por exemplo, em visita a
clientes) que tém acesso a rede atravésotEbookou cyber café Estes usuarios tém a sua
disposicdo, para comunicar-se, 0 correio eletrofgemail) além dosBrowsers que sdo
programas de navegacdo que permite solicitar diztuanformacdes, como por exemplo,
estoque e vendas.

Na implantacédo da Intranet € fundamental levar ensideracdo, além dos aspectos
didaticos, os comerciais para elaborar um planajtonde projeto capaz de ser o mais
eficiente e eficaz, uma vez que o investimenta®@ & éxito da implantacdo e utilizacdo da

Intranet depende, diretamente, de um planejamegéoesciamento bem definido.

2.4.2 A importancia da Intranet na comunicacgao interna

Sendo assim entende-se que a Intranet simplifinteeacédo entre usuario e empresa,

facilitando o acesso a aplicactes e informacoegiess e dinamicas, ndo importando onde o
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usuario esteja e que plataforma utilize. Viabilizwinda, publicacbes de informacbes
atualizadas, em tempo real, o que torna o deseragnbmpresa mais eficaz.
Nessa nova visdo, mudam os papéis de quem exévindés de comunicagdo na
organizacdo: uma atividade que antes era conc@boidaspecialistas da area passa a

ser exercida de maneira compartilhada por difesept®fissionais. (CARDOSO,
2006, s.p.)

Quando se fala em processo de descentralizacdofdasacoes, a Intranet auxilia na
distribuicdo de dados e no desenvolvimento de aies, como também permite uma maior
participacdo do usuario final na criagdo de apiieac No mercado globalizado, que exige
exatiddo e agilidade nas comunicacfes, a Intramebima num diferencial competitivo,
permitindo um minimo de diferenciacdo em produtssisos, reduzindo custos e facilitando
relacionamentos, elementos estes que no ambiegtEciak sdo elementos-chaves para o
sucesso de qualquer organizacao.

Sendo assim entende-se fundamental num mercadoettivgp que a organizacao
obtenha um meio de comunicacdo que seja eficaztiagiraem tempo real, tanto os
funcionérios, como os consumidores, fornecedopEreeiros, ou seja, seus stakeholders. E a
Intranet desenvolve estas atividades de formaeetieireduzindo os custos da negociacao
(negdcios podem ser realizados com usuarios emid@jRio de Janeiro, por exemplo), as
negociagdes internas também séo agilizadas, pedwojtainda que os funcionérios realizem
suas atividades com maior produtividade eficiefféejlitando a comunicagao interna e
externa com todos os interessados e parceirosgiwioe

Segundo Graeml (2006), entusiasmado com o pap#ivpooda Internet e seu cortejo
no ambito empresarial e afirma que a ferramentaa& enorme janela de oportunidades. Para
0 autor, a Internet trouxe uma mudanca culturabagdivalente a Revoluc¢do Industrial e a
Globalizacdo (0 mesmo raciocinio de Chiavenatagferca que as revolucdes tecnoldgicas
acontecem uma vez a cada 100 anos, por isso n8egieconceber que as organiza¢gfes ndo

entendam isso e nem agarrem a sua chance.

2.5 A INTRANET E O SISTEMA DE INFORMACOES DO BANCO DORBASIL

A seguir, explanaremos os temas INTRANET e os @&sede Informacédo do Banco
do Brasil. Torna-se importante conhecer o contdatempresa onde a pesquisa foi realizada

tanto em seus detalhes estruturais como técnicofda
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2.5.1 O Banco do Brasil

Fundado em outubro de 1808, empresa de economia, m@ado o governo federal
como seu acionista majoritario (70%), o Banco dasBrS&A atua como banco mudltiplo,
aqui entendendo multiplo como aquele banco quezeeals operacfes ativas, passivas e
acessorias das diversas instituicdes financeimsingermédio de, no minimo, duas das mais
diversas carteiras e ser organizado sob a fornsadedade anénima. (BB, 2011)

O banco tem como missao, ser a solucdo em sereigogermediacdo financeira,
atender as expectativas de clientes e acionistataldcer o compromisso entre o0s
funcionarios e a empresa e contribuir para o degeinvento do pais.

Como meta estratégica corporativa o BB adota padiéegovernanca referencial para
o mercado, buscando contemplar praticas que estimuol equilibrio de direitos entre os
acionistas, transparéncia e prestacdo de contdasoddos maiores padrbes de correcao e
responsabilidade sécioambiental. (BANCO DO BRARQ]1)

Segundo o portal, o0 BB tem presenca em todo o IB1ds203 anos e no mundo ha
mais de 65 anos, e vem ampliando sua presencaanienal contando hoje com mais de 40
pontos de atendimento no exterior, divididos emne@s, subagéncias, unidades de
negocios/escritorios e subsidiarias, atuando emagfes de comércio internacional, produtos
e servicos a clientes no exterior, alem de embaxa&dconsulados. (BANCO DO BRASIL,
2011)

Quando se fala em desempenho mercadoldgico, € tiaermercados de cambio
exportacdo e importacdo. O BANCO DO BRASIL mantéterbnca, ainda, no mercado de
clientes, acrescendo-se aos correntistas 0os pogza@oos beneficiarios do INSS. Lider
também nas captacdes de mercado. Tem a maioraaléefinanciamento no agronegocio.

O BB € o maior administrador de fundos de investiio® do pais e principal agente
de repasse da politica agricola do governo brasilgiantendo, para tanto, agéncias e postos
em pontos estratégicos com a finalidade de estimwidesenvolvimento das regides mais
longinquas. (BANCO DO BRASIL, 2011)
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2.5.2 O Banco do Brasil em nimeros

O BB fechou o0 ano de 2010 com uma carteira supari¥,6 milhdes de correntistas
espalhados em 3,1 mil cidades em 22 paises, ama@etodos os segmentos do mercado.
(BANCO DO BRASIL, 2011) O banco atua através da e de 39,7 mil terminais de
autoatendimento, 15,1 mil pontos de atendimen® il correspondentes bancarios e uma
rede externa complementar de 1,4 mil bancos, akpresenca na Internet, celulstobile
Banking por telefone, o que faz do BB a maior capilareladtre as instituicdes financeiras
do Brasil. (BANCO DO BRASIL, 2011)

No Brasil j& sdo mais de 4 mil agéncias e mais demdl caixas eletronicos,
localizados em quiosques, shoppings, aeroportdsyiérias etc.

O BB mantém um quadro de 82, 5 mil funcionariostedo o Brasil. (BANCO DO
BRASIL, 2011). Na area da regido da Zona Norte or@&H8iza operacdes envolvendo crédito
ao consumidor, consorcios, seguros em geral, ¢tizpitdo, captacdo de recebiveis, captacao

para investimentos entre outras.

2.5.3 O Banco do Brasil e as seis fases de Absorcao da Tl

Como foi dito anteriormente Rosini e Palmisano @0dividem em seis as fases de
absorcdo da tecnologia da informacdo e é possimeper, claramente, estas fases na
empresa estudada — o Banco do Brasil. O procesabsiecéo apresentou varias situacoes, e
colocam-se aqui trés das mais relevantes.

1- Num primeiro momento houve a resisténcia — ahem relacdo ao novo, pois que 0 novo
implica em mudancgas. Inicialmente a ‘maquina’, avistom desconfianca, foi sendo
introduzida aos poucos como, por exemplo, um equapdo por agéncia. Como a inclusao
digital era uma raridade naquele contexto, foidwiam grupo seleto, praticamente uma casta,
considerada como 0s ‘micreiros’, ou seja, um grd@duncionarios que ja possuiam algum
conhecimento sobre informatica e que se dispds riv@ncia com a nova tecnologia
implantada pelo BB.

2- Quando o BB decidiu, em 1996, pelo investimesto equipamentos de informatica, o
banco tinha em mente informatizar toda a rede, emlmmntasse com pouquissimos
funcionéarios capacitados. Portanto foi necessacdapacitacdo de seus colaboradores. Esta

decisédo foi decisiva para o crescimento do BB emnds tecnologia. A fase inicial (de
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tecnologia e pouco dominio sobre ela) foi facilreestibstituida pela mudanca radical de
comportamento dos colaboradores, que passaramegessar-se pela tecnologia, o que
facilitou a relacdo com o cliente.
3- Quando o BB iniciou a difusdo da tecnologia paraliente, houve um momento de
crescimento para a empresa acompanhado por gratedesse do cliente pela tecnologia, o
que obrigou aos colaboradores dominarem — em termapord todas as informacdes
necessarias e transmiti-las de modo acessiveba slclientes. Segundo Rosini e Palmisano
(2003), de um momento para outro o cliente atéoestéstumado a realizar operagfes dentro
das instalacdes do banco (agéncias, posto avancaidas eletrénicos), ou no maximo por
telefone, tinha a sua disposicdo a capacidade alzae seus negocios com o banco em
ambiente externo como, por exemplo, de seu trabalho

Esta postura arrojada ressaltada por Rosini e Patmi (2003), permitiu aos
colaboradores do BB desenvolver potencialidadescerges, conferindo-lhes uma capacidade
também crescente de absorcdo de novas tecnologi@soeedimentos, de modo a

compreenderem manuais e sistemas de interligac@omlstante processo de transformacéo.

2.5.4 Canais de Comunicacao

Para obter um maior aproveitamento dos processa®reanicacdo, compartilhando
estas com os funcionarios, dentro dos conceito®eqns pelo Banco do Brasil, a instituicdo
tem como ponto forte a determinacdo de canais meimicacdo com seu publico interno, pois
reconhece que os investimentos em qualificagédceds gecursos humanos e em tecnologia
vém proporcionando maior agilidade, eficiénciaetd@senho e satisfacdo na estrutura interna
do banco. Para tanto, embora reconheca que nauignero de canais para a disseminacéo
das informagfes que importa e sim a sua utilizag&ostituicdo tem concentrado todo seu
processo de comunicacao interna em 7 principaigi€anveiculos: SisBB, Intranet, TVBB,
Agéncia de Noticias, Boletim Executivo, Boletim &&d e Revista bb.com.voce. (Banco do
Brasil, 2011)

Estes canais funcionam como instrumentos estra®gle gestdo que, por meio de
acoes integradas, informe, valorize e mobilizeungibnarios, satisfaca clientes e acionistas e
gere resultados para a empresa e para a sociddieste. trabalho enfocam-se a o SisBB e a

Intranet.

49



2.5.4.10 SISBB

Segundo o portal do banco (BANCO DO BRASIL, 20bljscando controlar todas as
operacdes, o Sistema de Informacdes Banco do Br&#BB é um software de automacao
bancéaria que, através da sua Agéncia de Notigasdem a criacdo e utilizacdo do correio
eletrnico, o objetivo de processar informacéemedaeira a alcancar todos os colaboradores
do banco.

O aplicativo, em forma de texto, tem como objetiywaticos captar e transmitir
informacbes em tempo real de modo a alcancar todempresa, com a finalidade de
disseminar entre os funcionarios, alem de valoresissdo da empresa, todas as decisdes
tomadas, de maneira a influenciar atitudes e col@mp@ntos que levem a empresa a atingir
suas metas. (BANCO DO BRASIL, 2011) Dentro destetexto o SisBB € um canal de
comunicacao que busca:

» Disponibilizar aos funcionarios, através de infogbes consistentes, as estratégias,
diretrizes, planos de agédo, projetos, venda e mmHQ&o detalhada de
produtos/servicos que o BB adota, de maneira a mwifuncionario para que este
adquira uma boa base de negociacao no sentidwvaledar a realizacdo dos negocios
da empresa.

e Munir o funcionario de informacdes de conteudo eegae funcional de maneira a
contribuir para o seu aprimoramento pessoal, ofguerece 0 seu crescimento e
aperfeicoa sua eficiéncia no atendimento ao cliente

e Busca, ainda, atender aos interesses da empresantido de criar e manter uma
sinergia e sincronismo entre as diversas esfegzmf@denentos da instituicdo bancaria.
(BANCO DO BRASIL, 2011)

Assumindo a missdo de substituir os normativosésgws e do BB Noticias pela Agéncia
de Noticias, o SisBB busca disponibilizar aos fanérios todas as matérias funcionais e/ou
operacionais que o banco adote como estratégial@anem que elas forem sendo aprovadas
e editadas, ou seja, em tempo real. Para tantowadotno procedimentos:

» Dividir as noticias em cadernos, em namero deté)se

* A migracao, realizada a partir de 2002, para aai@, onde passou a publicar as

noticias simultaneamente nos dois canais — SisBBanet.

50



Nesses 11 (onze) anos completados em janeiro de @&isBB teve como resultados
uma maior objetividade, qualidade e rapidez na cocagao interna.

Com relagdo ao futuro e o advento de novas teciaslog BB vem implementando
novas aplicacdes programadas, com gerenciador ligataps em Java e também via
Intranet, criando uma perspectiva de reducéo diaagfio do SISBB, embora acredite-se que
a grande maioria das operacdes efetuadas no ambli@m®mpresa ainda ocorrerdo atraves do

sistema.

2.5.4.2Intranet

Desde 2002 que o BB, com o objetivo de criar um iante de trabalho dos
funcionérios integrado & comunicacao, a informag@wgucacao e aos processos para a gestao
de recursos e de negocios na Empresa, a instittegfoturou e langou sua Intranet

Corporativa.

2.6 A PERCEPCAO DOS FUNCIONARIOS SOBRE A IMPORTANCIA DA
INTRANET E DO SISBB

2.6.1 Uma visao panoramica do sistema

O correio regional em média alimenta diariamenséstema com 5 novas mensagens.
O correio nacional contribui com mais ou menosasuft5 mensagens, e a sua superioridade
em mensagens é em decorréncia de ser estimuladtogms os 6rgdos com abrangéncia
nacional.

Fora estas fontes de informacdes, o sistema akckbe cerca de 15 mensagens
diarias relacionadas as alteracdes dos normatBamse-se a elas as mensagens especificas
entre agéncias para se ter uma idéia do volume @esagens que o sistema comporta
diariamente. Cabe ressaltar que a quantidade desnoformacdes que circulam na Intranet
ndo foi considerada aqui por pura incapacidadeidg@cde mensuragdo. (BANCO DO
BRASIL, 2011)

Ao analisar estes volumes chega-se a uma meédiaageda 40 mensagens diarias,
sem contemplar as notas técnicas pessoais e maasimeorreio pessoal. E por isso que ao
se observar o transito de informacdes, sob a dgcquem esta dentro do sistema, tem-se a

sensacao que em determinados momentos ha um exieeisgsormacoes.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Vergara (2003, p. 47), partindoserémissa clara do problema que
busca solucdo, das duvidas a serem superadas, dioetriz metodoldgica deste trabalho
guanto aos fins optou-se pela abordagem descrifiugs esta “exple caracteristicas de
determinada populagcdo ou de determinado fenOm&uani enfoque quantitativo adota-se a
busca pela fala cotidiana dos sujeitos envolvidos cenario, buscando ultrapassar a
mensagem manifesta e atingir os significados laserd que leva a necessidade de, além da
sustentacdo tedrica que compde o0s capitulos (cevdgdiografica) através de leitura de
livros, artigos em jornais e revistas e materiapdnivel na Internet, e tem como finalidade
resolver as duvidas ja existentes, como tambénoexphovas areas, efetuar uma pesquisa de
campo com a aplicacdo de Questionario fechado gumita, sem esgotar o tema ou trazer
solucgdes precisas medir a freqiéncia dos usuéaidstainet e SisBB e o grau de satisfacdo
com relagéo a clareza e redacéo das mensagens.

Como foi dito acima, ndo € pretensdo esgotar a.temas antes, incentivar a reflexao
inicial que sirva a futuros questionamentos acdecanportancia dos canais de comunicagao
interna que o Banco do Brasil desenvolve. Comoarstv este trabalho enfoca uma agéncia
do Banco do Brasil, de médio porte situada na abadd Paraiba. A amostra que servira a
investigacdo sao os canais de comunicacéao intemantdnados Intranet e SisBB.

Os primeiros testes buscaram identificar a freg@émom que os funcionarios
utilizaram os dois canais de comunicacao — SisBBranet, como também estabelecer se os
niveis hierarquicos se traduzem em maior ou metiizagdo. Foi possivel perceber que a
medida que quanto maior o cargo, maior o niveltdigacdo dos canais como também que
quanto mais proximos da execucdo de tarefas apaesenum maior distanciamento das
informacfes que sdo veiculadas pelo sistema. i i entdo surgiu a idéia de realizar a
pesquisa tendo por base os cargos.

Os sujeitos da pesquisa sao 65 funcionarios deagéracia de médio porte, incluindo-
se aqui niveis hierarquicos como Gerente Geralgr@a média (Gerex ou Gecon), CAIEX

(Caixa Executivo) e P.E. (Postos Efetivos).
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A selecdo dos sujeitos adotara o critério de @dmbdade e o de disponibilidade a
partir de uma Carta de Apresentacdo (Anexo 1),ah @sl funcionarios aceitavam participar
da pesquisa e assinavam, concordando.

Como instrumento quantitativo de pesquisa adotca-gglicacdo de um Questionario
fechado com 15 questbes para todos 0s niveis tpecas (Anexo 2).

A aplicacao dos Questionarios foi efetuada pel@modesquisador durante os meses
de julho e agosto de 2011, dentro da agéncia eaksta. O protocolo para a coleta de dados
envolveu:

a) contato com a instituicdo (Geréncia da agénci®@ahco do Brasil), informando
sobre a pesquisa e solicitando a autorizacdo p#&tade dados;

b) contato com os possiveis sujeitos da pesqussdarecendo sobre a pesquisa e
apresentando a Carta de Apresentacao, a qual dinastg o direito de abandonar a pesquisa
no momento em que desejarem, sem ser cobrada wdatile, além de garantir 0 anonimato
sobre as informacbes. A aplicacdo do Questiondiordalizada, como dito acima, na
presenca do pesquisador.

De posse dos Questionarios respondidos, com bageobematizardo e objetivos
propostos pela pesquisa, os dados foram codificados a finalidade de saldar as davidas do
autor, partiu-se para analisar os conteudos deafogstatistica, através de tabelas com
pareceres descritivos.

A etnometodologia foi incluida neste trabalho pertestar de uma metodologia
qualitativa que “se refere a um método que as psspossuem. E um conhecimento dos
assuntos cotidianos que pode ser revelado em fdenexplicacdes praticas.” (GARFINKEL,
2006). Para este autor, as praticas séo realizapd¢imgentes em que todo o ambiente deve
ser entendido como auto-organizador no que dizer@s@o seu reconhecimento e ordem
social (GARFINKEL Apud) .

Consideramos pertinente a inclusdo da etnometg@oltendo em vista que o

pesquisador € membro da empresa onde a pesquisalfpsada e, conforme Bispo (2011):

Os estudos etnometodoldgicos tratam os trabalhadondo os
pesquisadores comoexperts Assim, a busca €& pela
compreensdo de como o trabalho é realizado e cosno o
problemas sédo detectados e resolvidos pelos tad@ibs em
um contexto coletivo (RAWLS, 2008 Apud BISPO, 2011)
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Os procedimentos etnograficos que utiliza, caraeetedo-os em dois niveis e duas
instancias: a observacao participante passiva gmanmomento) e a observacao participante
ativa (segundo momento); e, as entrevistas etriogsainformal e formal. O ritual aqui
descrito, demonstra a necessidade de o pesquistigrafo, ser capaz de ver uma situacao

social e transforma-la em palavras que descrev@mednte essa realidade.

Por ser este o principal foco deste estudo, emborpe foi dito até aqui seja
indispensavel ao contexto, a etnometodologia, ot@rejue surge na sociologia, vem
influenciar a pesquisa qualitativa, a partir dacdedo e da observacdo, prioritarias, a

explicacéo qualitativa do social.

Podemos dizer, entdo, que etnometodologia € umeessgo utilizada, ndo apenas
para definir procedimentos adotados pelo pesquisash@as sim definir o campo de
investigacao e os processos desenvolvidos pelossajae serdo estudados em seu dia-a-dia.

A etnometodologia é a pesquisa empirica dos métpae®s individuos utilizam para
dar sentido e a0 mesmo tempo realizar as suas dedeslos os dias: comunicar-se, tomar
decisbes, raciocinar. Para os etnometododlogosn@metodologia sera, portanto, o estudo
dessas atividades cotidianas, quer sejam triviaiemditas, considerando que a propria

sociologia deve ser considerada como uma ativigeateca.

Garfinkel, toma como fontes principais de sua alwaestudos de Talcott Parsons e
Alfred Schiitz, autores contemporaneos, mas coreréiios diferentes. O primeiro, nascido
nos EUA, desenvolveu importante olop@e veio influenciar o pensamento americano, e o
segundo, imigrante, embora sem formacdo univeigit&alvo no fim da vida, publicou
muitos artigos, fez conferéncias, deixando a madea suas idéias na sociologia

contemporanea.

Para melhor compreensao, é necessario voltar ntitmdearetrospectiva deste estudo
e verificar que o pensamento de Schitz se colocamituéncia da fase final do pensamento

de Husserl, procurando discutir o problema dosduomehtos das ciéncias sociais.

Segundo Schitz, hd uma diferenca basica entreratueat do mundo social e a
estrutura do mundo natural. Na primeira, observaise a sua realidade é dificilmente

mensuravel e que a experimentacdo € quase implpsgivéa segunda, a medida, a
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experimentacéo e a formulacdo de leis expressapogigbes e principios, sem necessidade

de recorrer a provas.

O primeiro trabalho de Schitz foi entdo, o de amthr a fenomenologia com a
sociologia de Weber, procurando descobrir a origasicategorias da consciéncia, proprias
as ciéncias sociais.

Nos EUA, continuando com seus estudos na tentatevacompreender os fatos
fundamentais da vida do ser humano, a interpretdgd&chitz nos indica trés tipos de
compreensaoUm que se mostra como forma vivida e experimentaalaconhecimento
cotidiano e nos afazeres humanos, outro que seacammo problema epistemoldgico e o

terceiro como um método particular em ciénciaseseci

A primeira compreensao requer a analise do comperito social em relacdo aos
motivos e finalidades. A segunda (epistemoldgiaglela que investiga o mundo vivido em
seu plano transcendental (eidético) e, finalmeatéerceira (compreensdo) como método
particular das ciéncias sociais, retoma a invesligado mundo da vida, face a situacbes

gualitativamente diferentes.

Com esta ultima colocacdo interpretativa de conme@® anuncia um método
sociologico, capaz de melhor compreender as agdeserdhumano, sejam estas claras ou
obscuras, pois de uma maneira ou de outra, nutag eésolada ou divorciada do mundo. O

importante para Schiitz é a maneira pela qual ossatiefinem sua situacésua acao.

Desta forma, com os estudos de Garfinkel, a reptas@& simbdlica emanada de
diferentes linguagens, que preexistem como sistelmasferéncias e como recursos eternos e
estaveis, através da etnometodologia vai posicieadate outro modo: a relacdo entre ator e
situacdo ndo se deve a conteudos culturais negrasranas sera produzida por processos de
interpretacdo. Com este pensamento, diz ele, clegamm novo paradigma sociolégico. A
etnometodologia nos permite passar de um paradigatenativo para um paradigma

interpretativo.

Garfinkel define a marca de seus estudos, por r@gtéancias praticas, dada esta
relevancia, adota para suas investigacdes o ekeecfpirico de valorizar desde as atividades
banais da vida cotidiana até os acontecimentoaaxinarios. N&o existe para ele diferenga
categorial, ou pesos e medidas, pois a analiséaédeartir do método usado pelos atores
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para definir e organizar suas acdes, porque estoela situacdo ocorrem assim e nao de

outra maneira.

Portanto, busca-se a compreensao dos métodos de asdpraticas sociais, assim
como do préprio método utilizado pelo pesquisador.

Neste ponto, explica Coulon, Garfinkel afasta-sg idi&ias de Dirkheim sobre os
fatos sociais, ndo os considera realidade objetingg como construcdes praticas do proprio
individuo. O fato social deixa de ser um objetéest para ser produto da atividade continua
dos homens quando estes se colocam em acdes. SBpraigmportancia de analisar as
atividades de todos os dias como se fossem metpogoss membros da sociedade utilizam

para tornar essas atividades racionais a qualdpjetiva pratico.

Seu primeiro trabalho se efetua observando a naamata qual, em um jari, 0s
jurados formavam juizos de valor. Para isto, faseguinte indagacdo: como podemos ser
participantes de um juri, resolver sobre o verdadeio falso e decidir sobre o que os outros
falam, dizendo da pessoa a ser julgada, se culpaddo? Esta foi a interrogacao que serviu
de alicerce a Garfinkel, utilizando a etnometod@od’ercebe que os jurados, embora
afirmem realizar suas interpretacfes de formaifiesne neguem usar o senso comum, n&o o

fazem, nem cientificamente, nem tdo no senso comum.

Parte entdo do pressuposto, para sua investigaed@mpe etno ndo significa fazer parte

de um grupo. SO se € membro de um grupo quandadaros a linguagem comum daquele
grupo.

Estas reflexdes encontram eco diante dos registreatos de resultados obtidos com
a utilizacdo da pesquisa etnometodolégica ou mesmoprocedimentos etnograficos,
utilizados para desvendar o cotidiano escolar osnmeoutros momentos e episodios do dia-

a-dia da pratica social.

Podemos dizer entdo, que ethometodologia é o esfadtfico de formas de fazer
comuns que os individuos comuns utilizam, para taaer suas acdes cotidianas. O problema
€ descobrir como os atores fazem suas coisas comnapsr a luz do dia o modo como 0s

atores sociais fabricam o seu social.

Assim, ao final da analise dos resultados da psaguuantitativa, apresentamos as

percepcdes do pesquisador com base na etnomet@dolog
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4  ANALISE DOS RESULTADOS

Foram contatados com sucesso 65 funcionarios et ga entdo deu-se inicio a
medicdo através do questionario. Por ser uma agé@ecmédio porte, foi possivel contatar
pessoalmente os funciondrios e entregar pessoartarib a Carta de Apresentacdo como o
Formulario. Com a facilidade de um ambiente cordi@l possivel solicitar que os
funcionarios preenchessem o Formulario na presdag@esquisador, uma vez que este se
disponibilizava a esclarecer todas as duvidas.

Diante deste clima ndo houve dificuldade em idimatifa percep¢éo dos funcionérios,
sendo que a pesquisa alcangou 100% dos funciondidss de iniciar a descricdo dos
resultados cabe registrar que o canal que apresantmior dificuldade para mensuracéao foi
a Intranet em razdo de né&o existir um sistema décagdo das consultas que sao realizadas
em seus diversos cadernos de informacdo. A medig&isBB foi mais acessivel, uma vez
que o canal permite a verificagcdo diaria do quatitid de matérias que sdo veiculadas e dos

acessos. A partir deste momento passa-se a desoseresultados da pesquisa.

Tabela 01 — Os canais de comunicacao SisBB e Intetrestdo acessiveis a todos 0s
funcionarios

Niveis Sim N&ao
GERENTE 100% 0%
GERENCIA MEDIA 71% 29%
CAIEX 68% 32%
POSTO EFETIVO 69% 31%
TOTAIS 77% 23%

Fonte: Pesquisa atual.

Dos 65 funcionarios que preencheram o Formularitgo 7em todos os niveis,
consideram que 0s canais sao plenamente acessit@i®s os colaboradores, em oposicao
aos 23% que afirmam gue 0s canais nao estdo agisssiwdos os funcionarios.

Segundo Fadul (2006) técnicos e estudiosos apastarnanais virtuais como modelo
de comunicacdo organizacional e recomendam quebstaulos que impedem que a
informacdo chegue a todos — exclusdo digital, tende desmoronar em breve, e a
comunicacao interna terd que seguir um planejanesttatégico, bem definido, com redacéo
simplificada e atraente para seus publicos, buscanihteratividade em funcdo das metas

organizacionais.
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Tabela 02 — A agéncia tem caixa postal cadastrada intranet

Niveis Sim N&o
GERENTE 100% 0%
GERENCIA MEDIA 100% 0%
CAIEX 51% 49%
POSTO EFETIVO 72% 28%
TOTAIS 80,75% 19,25%

Fonte: Pesquisa atual.

Com relagédo a caixa postal cadastrada na empresent® a Geréncia e Gerencia
Média foram unanimes em afirmar que a agéncia pessta postal registrada. Desta forma
80,75 dos funcionarios tém conhecimento sobre astemmento, em oposi¢cao aos 19,25%
gue afirmam a inexisténcia de cadastramento da gagtal na Intranet. A surpresa fica por
conta do desconhecimento, uma vez que o sistedamstuncionamento desde 2000.

Tabela 03 — O(a) Sr.(a) tem e-mail cadastrado natiranet

Niveis Sim N&o
GERENTE 100% 0%
GERENCIA MEDIA 100% 0%
CAIEX 5% 95%
POSTO EFETIVO 4% 96%
TOTAIS 52,25% 47,75%

Fonte: Pesquisa atual.

Quando a pesquisa visou identificar a quantidademt@onarios que possuem email
cadastrado, observou-se que 52,25% dos funcionté@mse-mail em oposicao aos 47,75%
que nao possuem o instrumento de comunicacdo. @edtacar que os cargos que mais
possuem e-mail sdo a Geréncia e Geréncia Média, wadcom 100%, contrastando com
CAIEX (5%) e P.E. (4%), o que é natural pois oesisd SO permite cadastramento para
comissionados, embora 95% dos caixas, mesmo estarsgoidos na possibilidades,

responderam negativamente.
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Tabela 04 — Qual dos canais o(a) Sr.(a) acessa dkanente

Niveis SisBB Intranet
GERENTE 75% 25%
GERENCIA MEDIA 89% 26%
CAIEX 57% 8%
POSTO EFETIVO 59% 9%
TOTAIS 70% 30%

Fonte: Pesquisa atual.

Com relacdo a frequéncia do acesso, 70% dos fuirdienafirma acessar o SisBB
diariamente, com maior percentual para a Gerén&&o) e Geréncia Média (89%). Com
relacdo a Intranet 30% afirmam acessar diariameetgjo que 0 que puxou um indice tdo
baixo de acesso ao canal foram as respostas dws(8bo) e P.E. (9%) ndo acessam Caixas
(34%) e P.E. (32%).

Tabela 05 — Qual dos canais tém as mensagens méasas e bem redigidas

Niveis SisBB Intranet
GERENTE 61% 39%
GERENCIA MEDIA 76% 24%
CAIEX 65% 35%
POSTO EFETIVO 61% 39%
TOTAIS 65,75% 34,25%

Fonte: Pesquisa atual.

Entendendo a importancia da clareza e boa redagmdnsagens a pesquisa buscou
identificar a percep¢do dos usuarios quanto a esfgsctos e pode observar que quando se
trata de SisBB 65,75% dos funcionarios considerst@ eanal superior a Intranet, que obteve
34,25 da aprovacao dos funcionarios. Este € um dagomerece atencdo da gestdo do
Sistema de Informacao do BB uma vez que os indisg&® abaixo do esperado, em especial
guando se trata de canais que visam facilitar epumorar os conhecimentos dos
funcionarios sobre os produtos/servigos disporidos pelo banco aos seus clientes. Talvez
seja 0 momento dos contetdos serem revisitadosnsunaelos para detectar déficits, pois a
pesquisa observou que existe dificuldade de enterdd das mensagens.

Berlo (2002) chama a atenc¢éo para a linguagemdsona mensagem, pois destaca a
importancia da facilitacdo da compreensdo, umaguezo individuo é singular e tem uma

percepcéao individualizada sobre determinada c&eganto, para uma comunicacéo eficaz e
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eficiente ha que se procurar uma linguagem adequadautor recomenda que se utilizem

termos claros, precisos, frases curtas, de maa@v#ar as barreiras a comunicacgao.

Tabela 06 — Qual dos canais tem a velocidade madisfatoria?

Niveis SisBB Intranet
GERENTE 45% 6%
GERENCIA MEDIA 61% 5%
CAIEX 35% 0%
POSTO EFETIVO 35% 4%
TOTAIS 39% 3,75%

Fonte: Pesquisa atual.

Velocidade de informacdes no mercado globalizadwodede ser diferencial para se
tornar item obrigatorio. E por isso a pesquisa tusa percepcdo dos funcionarios. Foi
possivel perceber que todos os niveis de cargenaentram insatisfeitos com relacédo a
velocidade das informagbes da Intranet, apresentgyetcentuais bastante baixos de
satisfacdo: 3,75%, em oposi¢cdo aos 96,25% de foducas insatisfeitos. A percepcao sofre
alteracdo quando se trata de SisBB, aumentandoao de satisfacdo para 39% dos
funcionarios. Embora o SisBB tenha aumentado o deasatisfacdo, ainda € considerado

baixo dada a importancia dos dois canais.

Tabela 07 — O(a) Sr.(a) recebe mensagens via Intreincom regularidade?

Niveis Sim Nao
GERENTE 75% 25%
GERENCIA MEDIA 77% 23%
CAIEX 0% 100%
POSTO EFETIVO 0% 100%
TOTAIS 38% 62%

Fonte: Pesquisa atual.

Quando solicitados a informar se recebem mensagems regularidade 38% dos
funcionarios afirmam receber com regularidade nggrsavia Intranet em oposicado aos 62%
dos funcionarios que ndo recebem com regularidasa questdo evidencia a restricdo do
sistema a todos os funcionarios terem direito ama#g-pessoal na Intranet, pois somente 0s
postos de Geréncia e Geréncia Média tém acessmomento de comunicagao (e-mail).

Mesmo respeitando as limitacfes hierarquicas defdgrom organismo empresarial,

Cardoso (2006) é muito cauteloso ao tratar densestede comunicacdo que, ao invés de
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quebrar barreiras, sendo democraticos em sua é@sséadalecem a discriminacdo ao
restringir a poucos trabalhadores o “compartillsaida@ias, comportamentos, atitudes e, acima
de tudo, a cultura organizacional.”, pois ai simrewvive o carater democréatico da educacéo
pela informacgédo. O autor destaca o sentido etinmdddg palavra informar, ou sefar uma
forma o que corresponde a mudar comportamento do mceph funcdo de um

planejamento.

Tabela 08 — Todos tém acesso a caixa postal da agj@ma Intranet

Niveis Sim N&o
GERENTE 0% 100%
GERENCIA MEDIA 0% 100%
CAIEX 0% 100%
POSTO EFETIVO 0% 100%
TOTAIS 0% 100%

Fonte: Pesquisa atual.

Mais uma vez evidencia-se a restricdo ao acessmoa bs funcionarios, pois todas as
caixas postais sdo protegidas por senhas. Comong®rag postos comissionados possuem
conta, entende-se a unanimidade nas respostasa¢emsar o funcionario necessita da senha

que o BB reservou no cadastramento.

Tabela 09 — Qual das navegacdes é mais acessivel

Niveis Sim N&o Ambas
GERENTE 0% 0% 100%
GERENCIA MEDIA 0% 0% 100%
CAIEX 73% 21% 6%
POSTO EFETIVO 0% 0% 0%
TOTAIS 18,25% 5,25% 51%

Fonte: Pesquisa atual.

Tanto Geréncia quanto Geréncia Média apresentammitade (100%) em ambos 0s
canais com relacdo a ser acessivel. Dos Caixax@B8%tderam o SisBB mais acessivel, 21%

a Intranet e 6% concebem que ambos 0s canais eS&i\ais.
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Tabela 10 — Os instru¢des normativas (IN) sdo maiégessiveis na Intranet ou no SisBB

Niveis SisBB Intranet
GERENTE 64% 48%
GERENCIA MEDIA 58% 42%
CAIEX 70% 30%
POSTO EFETIVO 52% 48%
TOTAIS 61% 39%

Fonte: Pesquisa atual.

Ao serem questionados sobre a maior acessibilidaslénstrucdes normativas (IN) no
SisBB, os funcionarios apresentam um percentualam®d61%, sendo que o maior indice de
aprovacao vem dos Caixas (70%). Quando se falanganeét, o percentual médio ficou em
torno dos 39 % de aprovacdo para o canal, tendBemente seu maior indice (48%) e nos
CAIEX o seu menor indice (30%). O resultado pernpigeceber que o maior indice da
Intranet ndo alcanca o menor indice do SisBB, o dpira pressupor que os funcionarios
estdo mais satisfeitos — pelo menos em relagédnaostivos (LIC) — com o SisBB.

O sucesso ou fracasso na comunicagédo transparacdaja receptor nao encontra nas
mensagens o contedudo esperado. Como os funciorgfirosam que buscam ambos os
canais, embora elejam com um percentual de 61%BBSjue, mesmo superior a Intranet
significativo, parece que o momento é de revisdoah@l preterido, pois como o objetivo da
comunicacao interna é influenciar os funcionaria®rea-los colaboradores determinantes,
Berlo (2002) destaca que o proposito da comunicatféapassa o ato de comunicar, pois se
completa quando a fonte receptora fornece a respesperada, a resposta positiva, a

manutencdo ou alteracdo de comportamento.

Tabela 11 — Qual o canal mais utilizado para consial a normativos e informacdes?

Niveis SisBB Intranet
GERENTE 98% 2%
GERENCIA MEDIA 97% 3%
CAIEX 83% 17%
POSTO EFETIVO 81% 19%
TOTAIS 89,75% 10,25%

Fonte: Pesquisa atual.

Ao pedir aos funcionarios que, comparando-0s, skge 0 canal que mais consultam
em busca de normativos e informacdes, o SisBB @btanm percentual médio de 89,75%

tendo na Geréncia (98%) e Geréncia Média (97%nogos que mais aprovam o SisBB. Ao
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se falar em Intranet na busca por informacdes madros 10,25% dos funcionarios preferem
este canal, sendo que o maior indice se deu ern dasie P.E. (19%) e CAIEX (17%). E
clara a preferéncia pelo SisBB.

Segundo Fadul (2006) a Intranet traz uma sérieedefirios a organizagdo, embora
saliente que seu gerenciamento é uma das questisscamplexas, uma vez que requer
profissionais habilitados tanto na atividade quenapresa exerce quanto em relacdo a
tecnologia. Cabera ao profissional, decifrando @ancnologia, aproveitar o maximo das
suas potencialidade que, como ja dito, parecennfipitas, e para iSSO a empresa precisa,
mais do que nunca, de um time de profissionaislitedns em comunicacdo que entendam
esta nova midia. Um time forte e capaz ligado astopidades que essas novas tecnologias
podem trazer as organizacbes. O autor recomendaogpknejamento estratégico seja
idealizado e realizado pelo profissional de comago e a conducéo tética pelo profissional
de informatica, com os dois departamentos — de nmacéo e de informatica, trabalhando

unidos com uma Unica finalidade: a melhoria e @agitamento das novas tecnologias.

Tabela 12 — O(a) Sr.(a) tem acesso a caixa postal agéncia via SisBB

Niveis Sim Nao
GERENTE 100% 0%
GERENCIA MEDIA 100% 0%
CAIEX 84% 16%
POSTO EFETIVO 71% 29%
TOTAIS 88,75% 11,25%

Fonte: Pesquisa atual.

Quando se questionou sobre o acesso de todosaadhtnouve a unanimidade em
respostas negativas, e como foi dito, isso se dara@&o de que somente 0s cargos
comissionados tém acesso ao sistema. Quando seubaisnesma percepcéo sobre o SisBB
obteve-se um percentual médio de 88,75% em coofroom os 11,25% (puxados pela
totalidade dos cargos de Gerente e Gerente Média, vez que todos tém acesso a caixa
postal). O resultado permite afirmar que o SisBBo&nal de comunicacdo mais democratico

do Banco do Brasil.
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Tabela 13 — Quantidade de mensagens veiculadas déamente no SisBB é:

Niveis Muita mensagem Poucas mensagens excessiva
GERENTE 57% 15% 28%
GERENCIA MEDIA 75% 6% 19%
CAIEX 74% 5% 21%
POSTO EFETIVO 75% 3% 22%
TOTAIS 70,25% 7,25% 22,5%

Fonte: Pesquisa atual.

A pesquisa buscou saber a percepcdo dos funcisnguanto a quantidade de
informacdes que sao disseminadas pelos canaisit@aatio que eles avaliassem em cima de
afirmativas do tipo ‘muita mensagem’, ‘poucas megesa’ e ‘excessiva’, e obteve como
resposta um percentual médio de 70,25% dos funiosn&onsiderando que o sistema
fornece muitas mensagens, 7,25% afirmando que eetgimucas mensagens e 22,5% dos
funcionarios afirmando que consideram a quantidizd@mensagens excessiva.

A falha na questdo se da em funcdo de ndo busdas dpie demonstrem que esta
quantidade é necessaria, insuficiente ou excegsva 0 aperfeicoamento do profissional
quando se fala em resolutividade. A tranquilidada por conta de Drucker (2002, p. 138)
que afirma: “mais e melhores informacdes nao resolas problemas de comunicacdes e nédo
corrigem falhas nas comunicagfes. Ao contrarionguanais informacdes provavelmente
maior sera a defasagem nas comunicagdes.”

Uma das preocupac¢fes de Fadul (2006) é a Sindranfradiga de Informacdes, ou
seja, 0 excesso de informacdes que pode estoucapacidade humana de assimilar os
conteudos pois, por mais que os instrumentos delcigacio se desenvolvam a capacidade
de captacdo humana do ponto de vista fisico, mengadicolégico, ndo acompanha esse
processo acelerado.

Segundo Graeml (2006) a velocidade da producdo dasagem esta ligada,
diretamente, a quantidade de informacdes que sgadepassar, cabendo ao responsavel pela
alimentacéo das informacdes ocupar-se com aspetémonados a precisdo e a qualidade da
mensagem e do poder de saturagcéo que esta podevemmiificultando o entendimento das
informacdes. Nesse sentido o autor reclama atesujdie estes dois fatores, pois entende que
ambos podem exercer efeitos negativos sobre a foroidule e a eficacia do canal,

comprometendo a finalidade da mensagem.
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Tabela 14 — Qual o canal mais completo de comunidag; para as agéncias

Niveis SisBB Intranet
GERENTE 90% 10%
GERENCIA MEDIA 93% 7%
CAIEX 97% 3%
POSTO EFETIVO 93% 7%
TOTAIS 93,25% 6,75%

Fonte: Pesquisa atual.

Quando convidados a mensurar qual o canal mais leommws funcionarios
apresentaram um percentual médio de 93,25% elegei®ieBB por sua maior abrangéncia
(na questdo 12 o SisBB j4 tinha sido apontado concanal mais democratico, com uma
média percentual de 88,75). Apenas 6,75% dos foadms optaram pela Intranet. Cabe
destacar que esta preferéncia ndo contempla amumigfetecnologica entre os canais.

Para Graeml (2006), sem duvida a Internet e seuss@s, como € o caso do SisBB e
da Intranet, € um dos mecanismos organizacionais mgortantes e que alavanca o
aumento da produtividade nas empresas, e estagateem tempo real permite ao capital
humano da empresa ndo s6 comunicar-se, mas auraegperiéncia dos trabalhadores para
ampliar o conjunto formal de conhecimentos da esgyoemo também inserir conhecimentos
gerados no mundo externo que podem ser incorporamolabitos tacitos dos trabalhadores,
capacitando-os a usa-los por si préprios e a mallwopadrédo dos procedimentos.

Tabela 15 — Qual dos canais trazem informac6es fuathentais para sua atividade diaria

Niveis SisBB Intranet Ambos
GERENTE 91% 6% 3%
GERENCIA MEDIA 95% 3% 2%
CAIEX 94% 5% 1%
POSTO EFETIVO 98% 2% 0%
TOTAIS 94,5% 4% 1,5%

Fonte: Pesquisa atual.

Ao se buscar qual o canal que os funcionarios derein mais importantes para a
resolutividade de suas atividades diarias, o SisiBe apresentando um percentual médio de
94,5%, em comparacao aos 4% que elegem a Inteumeds 1,5 afirmando que ambos os
canais sao fundamentais para a otimizacdo dasdadies diarias. Este resultado nao
surpreende, quando comparado aos resultados qgerate o SisBB como o canal mais

democratico (Questdo 12, por apresentar maior rairder acessos, 88,75 do SisBB em
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confronto com os 11,25 da Intranet) e na questjond4qual 93,25% dos funcionarios
consideraram o SisBB o canal mais completo.

Como o percentual é baixo e muito similar quandossekcitou quantificar a
importancia das informacdes transmitidas pela hetrgara a resolutividade do funcionario,
cabe destacar que é essencial identificar se gudilus com relacdo aos canais se dao em
razdo de motivos por parte da emissao de infornsagfiee ndo esta clara e objetiva, ou se a
dificuldade se encontra no receptor que, por dbgenotivos, pode estar tendo a sua
capacidade de decodificagdo comprometida.

Stoner e Freeman (1999) registram que o individapsua natureza, é singular, e tem
necessidades e exigéncias especialissimas. Patdstram que embora uma empresa possa
disponibilizar mais de um canal de comunicagéoatéral que o funcionario, dentro da sua
singularidade, opte por um ou alguns deles, mowadopelo habito ou por preferéncias
pessoais. Os autores destacam, também, que aasoottanal é fator importantissimo para
evitar ruidos na comunicacdo, uma vez que foi eptec quem determinou que aquele canal
Ihe contempla mais as necessidades, pois os saphifs contidos ali correspondem a idéia
que o receptor tem de transmisséo de informacéo.

Segundo Graeml (2006) a Intranet conecta os fuadimsmem todas as filiais/agéncias
de uma empresa, se transformando num canal de @agéa que possibilita a resolucdo dos
problemas comuns de gestdo e visdo de mercadentw+os melhores parceiros, além de
transformar-se em um sistema de treinamento digebaitodo o tempo e de imediato, em
texto, voz e imagem, fazendo acontecer uma teigeldeionamentos que, inevitavelmente,
vai conduzir a novas oportunidades de negdécio.aDesma, afirma o autor, os beneficios
tangiveis sdo a diminuicdo dos custos e 0 aumeatoeckita através da criacdo de um

ambiente de gestao eficaz.
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4.1 Percepgdes do pesquisador com base na etnometodao

Convivendo como funcionario do banco com as diflades e nos contatos diretos
com todas as areas da agéncia pesquisada, fovg@gssiceber que a interligacdo dos canais
SisBB e Intranet dependem, diretamente, de linkeasothunicacéo, de antenas de recepc¢ao
de sinais para transmissado de dados e por issewgsita a dificuldades técnicas que levam a
alguns momentos de inoperancia ou reducdo da qdalidla velocidade de acesso, em
especial quando se fala em Intranet.

Dentro da proposta deste trabalho, o qual partihipdétese de que os funcionarios
entendem que as informacgdes que circulam nos sistesdo indispensaveis e Uteis para a
melhor produtividade nas tarefas realizadas, visanthior resolutividade, é possivel
confirmar a hipotese inicial sobre a importancia @anais, embora se reconheca que o
sistema ainda apresenta deficiéncias, como a ltiéide técnica que implica na complexidade
de acesso e nos momentos de inoperancia.

Entendendo que a comunicagdo interna € fundameata todos os segmentos
quando se fala em competitividade, este trabalhecdau analisar a percepcdo dos
funcionarios sobre a Intranet e o SisBB enquantdosnale comunicacao interna
disponibilizados pelo Banco do Brasil S&A, e foispivel perceber que através de meios
eficazes a organizacéo pode obter resultados ymsitio menor espaco de tempo.

As novas tecnologias estdo exigindo que as orggdesarepensem suas estratégias e
politica de comunicacéo, e canais como o SisBHregranet surgem derrubando as paredes
internas da organizacdo baseadas em conhecimentmadeira a criar e estimular uma
estrutura interna que seja posta a servico dosiaigeda empresa.

Entendo que seria interessante é criar e manteramal constante de avaliagdo sobre
a importancia dos conteudos no processo de congdmigaara mensurar até que ponto ele

influencia na resolutividade do funcionario.
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4.2 Analise Final

Com os resultados obtidos na pesquisa e entenderfdacionario como um dos
maiores ativos da organizacdo, conclui-se que pagarer uma comunicacdo completa,
perfeita e eficiente seria interessante que o Biss#®b aos seus funcionarios um canal de
participacdo maior, de maneira a permitir que dabavadores influenciem na programagao
oferecida pela intranet.

Dentro do que foi estudado compreende-se que aagdwedas barreiras a comunicacao
organizacional exige que o responsavel pelos cat®isomunicacdo do BB — Intranet e
SisBB, reavaliem cada sistema individualmente, dadase na capacidade de compreenséao
de funcionarios/individualizados, e reconhecam #isuttlades inerentes ao processo de
comunicacdo para entdo buscar a solucdo para gumaresiras ndo voltem a ocorrer,

contribuindo desta maneira para atingir a eficdeiaeal comunicacao interna.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado globalizado, cenario de constante conaad®, implica um pensar
diferenciado para enfrentar situacbes que permigaempresa, manter-se confortavelmente
em seu segmento. Quando se fala em cenario deasapididancas, € evidente que
ferramentas tradicionais de planejamento emprésarnaespecial as de longo prazo, perde
eficiéncia, uma vez que se a mudanca é constarfegraanenta precisa ser extremamente
flexivel de maneira a acompanhar as mudancas.

Juntamente com a globalizac&o, as empresas tém aesafio criar uma estratégica
da comunicacdo que permita e facilite o gerenciémnatas operagbes produtivas e
comerciais, e a Internet surge como potencializadte acdes articuladas com publicos
amplos e diversificadas, abrindo um leque de cordanes em escala mundial, no sentido de
ajudar a empresa a competir num ambiente em caestartacao.

E nessa nova configuragdo macroecondmica a Inteomb canal de comunicacao
empresarial, surge como clara alternativa de diglegmando publicos diversos, agregando
valor aos trabalhadores em processos comunicasjoean substituicio aos canais de

comunicacao tradicionais, alguns até arcaicos,ilpbsdo a todas as empresas alcar a era
da informagao.

5.1 Alcance dos Objetivos

Objetivos Especificos

a) Identificar e conceituar as TICs utilizadas no BBgpsua comunicacdo empresarial
interna;

Alcangcamos esse objetivo quando através da pesdeita através de autores

renomados que conceitua os sistemas de informagdormes os itens 2.3 deste trabalho.

b) Analisar a importancia dos canais (Intranet e B8J)Jara a comunicacao interna do
BB com seus colaboradores;
Alcancamos quando verificamos através de pesquisasmercado e como a
organizacdo tem como fator preponderante para aeWeéncia a informacéo,
verificamos através do questionario em anexo.
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c) Analisar a percepcdo dos colaboradores quanto ariémeia da Intranet e do SISBB
como meio de difusédo de informacéo interna.
Apos analise dos questiondrios conforme interpéetaps dados localizados podemos
verificar a importancia dos sistemas e verificammos predilecéo pelo SISBB.

d) Registrar as percepcoes do pesquisador referestpsaficas na utilizacdo dos tics
utilizando a etnometodologia; conforme metodol@gphcada.
Conforme visto no decurso de todo trabalho factasanbservacdes sobre os meus

conhecimentos e refletir conforme os conceitossamiados pelos autores.

e) Sugerir ajustes na utilizagdo das TICs visandoinéinos resultados das agéncias do
BB. Alcancado conforme topico 5.2
No final deste trabalho faco varias sugestbes dwuocotimizar os sistemas de

informac&o como também a as melhorias que se poalecar.

Objetivo Geral

Analisar o uso das Tecnologias da Informacéo e @aagdo em dois canais de
comunicacao interna — SisBB e Intranet — utilizadoBanco do Brasil S.A. sob a otica dos
seus colaboradores.

Alcancado apo0s conclusdo dos trabalhos, analisetemretacdes dos questionarios

feitos pelos funcionarios do Banco do Brasil.

5.2 Sugestdes de Melhorias para os Sistemas Analisados

De maneira a contribuir para a melhora do sistemantbrmacdes, a partir da
pesquisa com os funcionarios e de nossa experi@ndieca registrada com a utilizacdo da
etnometodologia, foi possivel levantar as seguistigestdes de melhoria:

- Otimizar a forma estruturada das informacgdestutsbnais;

- Garantir o acesso a todos os funcionarios;

- Facilitar o acesso a informacdes gerenciais, deneima a garantir maior
resolutividade e aproveitamento das oportunidadgsaiais e proporcionar efetivo apoio aos
negocios;
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- Assegurar a navegabilidade e usabilidade nodsenlte tornar eficiente a troca de
informacdes, estimulando ao funcionéario exercexgardir todo o0 seu potencial e buscar
motivacéo para a sua realizagao profissional,

- Propor uma maior integracdo das acbes entre \omias e as unidades
administrativas;

- Determinar design moderno e pratico para quenfasmacdes sejam atrativas aos
USUuarios;

- Manter a distingdo sem maior ostentacdo dos adaogecorporativos restritos aos
usuarios de diretorias e unidades administrativas;

- Buscar aperfeicoar e padronizar a linguagem ddona alcancar todos os niveis
hierarquicos nas publicagdes e mensagens;

A pesquisa ainda permitiu entender que quandolaesfafeedback mesmo que nao
seja oficial este trabalho teve a oportunidadesdéizar um e observaram-se aspectos criticos
gque merecem uma revisdo, pois o desempenho dodscada estdo capitalizando
positivamente todos os beneficios que a empregacg®s. Mesmo que as diferencas, os
déficits tenham sido pequenos, implementar,imptagtgerenciar um sistema de informacgéo
nao é tarefa barata nem facil — apresenta custoe@sa ser efetuada por profissional
capacitado. Por isso, entende-se que valores deaveaf@mento abaixo dos 90% sao
significativos, merecendo uma revisao, seja dolcaam do contetdo, ou mesmo da gestao.

O feedbacknformal ndo apresentou a satisfacdo esperada eagép a importancia
dos canais — Intranet e SisBB. Questdes como azelana linguagem também merecem

destaque uma vez que o grau de satisfacdo natefm.p
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Anexo 1 — Carta de Apresentacgao

Aceito participar voluntariamente da pesquisa “Ailiaacdo dos canais de
comunicacao SisBB e Intranet como forma de interagrna e meio de comunicacao
para a melhoria do desempenho das atividades dusofarios”. Os objetivos da
pesquisa sao medir a frequéncia dos usuarios dmétte SisBB e o grau de satisfacéo
com relagéo a clareza e redacdo das mensagens.

De acordo com os esclarecimentos prestados pstpuisador, tenho a liberdade para
interromper a minha participacdo na pesquisa ajgaalmomento, sem puni¢cdo alguma
e sem prejuizo a minha pessoa. Estou ciente quedoesiio envolve nenhum gasto,
desconforto ou alteragdo em minha rotina.

Além disso, estou ciente da garantia de sigilo agsegure a privacidade dos sujeitos
quanto aos dados confidenciais envolvidos e a garale esclarecimentos antes e
durante o curso da pesquisa. Foi-me garantido guerste 0 Pesquisador tera acesso as
informagdes e outras pessoas somente terdo acssessaltados destas informacdes.

Estou a par que o pesquisador, cujo enderece®rtel se encontram abaixo, esta a
disposicdo para sanar qualquer tipo de duvida eeéar mais informacdes sobre o

estudo, caso seja meu interesse.

Endereco comercial do pesquisador: AV. Epitacic®a&4580 — Expedicionarios — PB
Telefone do pesquisador: (83)-8852-5733

(assinatura do participante)

(assinatura do pesquisador)

Joao Pessoa, junho de 2011.

Anexo 2 — Questionario
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Prezado colega:

Solicita-se que responda de acordo com a sua prgmrcepcdo adquirida na
observacéo do dia a dia de seu trabalho dentra dgéncia do Banco do Brasil.

1. Os canais de comunicacédo SisBB e Intranet es&ssiveis a todos os funcionérios?
() Sim () Néo

2. A agéncia tem caixa postal cadastrada na Irtane

() Sim () Néo

3. O(a) Sr.(a) tem e-mail cadastrado na Intranet?

() Sim () Néo

4. Qual dos canais o(a) Sr.(a) acessa diariamente?

() SisBB () Intranet

5. Qual dos canais tem as mensagens mais clamsm eskigidas?

() SisBB () Intranet

6. Qual dos canais tem a velocidade mais satis&tor

() SisBB () Intranet

7. O(a) Sr.(a) recebe mensagens via Intranet cgoiaredade?

() Sim () Néo

8. Todos tém acesso a caixa postal da agéncidraadif?

() Sim () Néo

9. Qual das navegacdes € mais acessivel?

() SisBB () Intranet () Ambas

10. Os normativos (LIC) sdo mais acessiveis naretrou no SisBB?

() SisBB () Intranet
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11. Qual o canal mais utilizado para consulta aativos e informacdes?

() SisBB () Intranet

12. Todos tém acesso a caixa postal na agénciisiBB?

() Sim () Néo

13. A quantidade de mensagens veiculadas diarinnenBisBB é:

() Muita mensagem () Poucas mensagens () BxegsgIndiferente

14. Qual o canal mais completo de comunicacaogmeaéncias?

() SisBB () Intranet

15. Qual dos canais trazem informacdes fundamepdagssua atividade diaria?

() SisBB () Intranet () Ambos

Joédo Pessoa, junho de 2011.
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