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RESUMO

Este trabalho tem por finalidade analisar a relacdo existente entre a comunicacao
interna e a motivagdo dos colaboradores dos TACV Cabo Verde Airlines. A
comunicacao interna € uma ferramenta fundamental para a elevagao da motivagao de
colaboradores de qualquer organizagédo. O sistema organizacional se viabiliza gragas
ao sistema de comunicacao nele existente, pois permitira sua continua realimentacao e
sua sobrevivéncia. Assim esse sistema é fundamental para o processamento das
funcdes administrativas internas. (KUNSCH, 2003).

Esta pesquisa cujo tema € Comunicagao Interna como Factor de Motivagao, tem como
objectivo principal, descobrir a influéncia da comunicagédo interna na motivacdo dos
colaboradores dos TACV. Propbs-se ainda descobrir o grau de motivagdo dos
colaboradores bem como analisar a importancia da comunicacio para a elevacao da
motivacdo dos mesmos. De forma a esclarecer a hipétese de que a comunicagao
interna pode ou nao influenciar a motivagao, sera feito o estudo com base na teoria dos
Dois Factores de Frederick Herzeberg.

Foi nessa Optica que se despertou o interesse por esse tema no sentido de dar algum
contributo para a organizagdo em estudo. Para a aquisicao de informacgdes, foi aplicado
questionarios do tipo misto, fechado, aplicados aos 42 colaboradores com a idade
compreendia entre os 21 e os 55, tendo em conta a amostra estratificada de 10% sobre
o total dos colaboradores de cinco departamentos escolhidos. Os departamentos
escolhidos para o estudo foram: Comercial, Financeiro, Handling, Manutengédo e
Operacoes.

No questionario destacou-se primeiramente com a identificacdo e caracterizagao dos
colaboradores mediante sexo, idade, profissdo e nivel de escolaridade, seguido de,
questdes relacionadas com a comunicagao, relacionamentos, valorizagao, imagem da
empresa e finalmente, questdes motivacionais.

As informacgdes recolhidas foram primeiramente introduzidas no Excel e depois no
programa SPSS como forma de serem melhores analisadas e obter resultados
satisfatérios capazes de responder as inquietagcdes surgidas anteriormente, se de facto
a comunicagao veiculada nos TACV, influencia a motivacdo dos colaboradores. Apos
as analises saiu a conclusao de que realmente a comunicacao veiculada nos TACV é
satisfatéria e influencia a motivagao dos colaboradores.

Palavras-chaves: comunicacgao interna, motivacao, TACV.
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INTRODUGAO

A comunicagao como sendo uma das estratégias para o sucesso de qualquer
organizagao, ela sera destacada nessa pesquisa como um dos factores influenciadores
da motivagao dos colaboradores dos TACV Cabo Verde Airlines.

O homem comecou a sentir a necessidade de comunicar desde que comecgou a
viver em sociedade tanto para alertar como para expressar o seu sentimento ou
cultura. Desde a pré-historia, periodo Neolitico e Paleolitico, a comunicacdo sofreu
grandes transformagbes e evolugdo sobretudo com o surgimento das pinturas
rupestres, das escritas no papiro, até a chegada dos primeiros jornais, radio e
televisdo, e computador nos nossos dias (OLIVEIRA et al).

Esse processo surgiu das inquietagdes do homem na busca da eficiéncia para
melhor se comunicar. Também o homem numa organizagéo, como ser social que &,
continua com essa necessidade de comunicar.

Diante dessa necessidade pergunta-se o que €& a comunicagdo? A
comunicagao genericamente € a permuta ou troca de noticias que se processa entre
um emissor, que envia a mensagem, e um receptor que acolhe (OLIVEIRA, 2002).
Assim como as pessoas, as organizagées também comunicam constantemente. A
comunicagcao que outrora tinha a mera fungcado de informar, passou a ser um dos
grandes desafios para as empresas do século XXI. Os desafios aumentaram devido a
pressbes da globalizagdo e as exigéncias dos diferentes publicos com interesses

também diversos.

1. Contextualizagao

A comunicagdo é uma competéncia que pode ajudar na melhoria da eficiéncia
e eficacia organizacional. O objectivo da comunicagdo segundo Oliveira (2002) é
partilhar informacéo. Para que essa partilha seja eficaz, é preciso que a empresa saiba
adequar os inumeros canais e formas de comunicacdo de acordo com as suas
necessidades e exigéncias. Pode-se dizer que num processo de comunicagao, so se
torna eficaz, quando existir a coincidéncia entre a mensagem que o emissor tinha a

intencao de transmitir e a mensagem interpretada pelo receptor (Ferreira et al, 2001). A



comunicagdo em qualquer uma das suas formas exerce o poder de engajamento e
concordancia. Nesse sentido, € um investimento dos mais poderosos para legitimar os
climas, os objectivos e as estratégias empresariais. Acreditar na comunicagdo como
poder, significa posiciona-la como investimento e ndo como despesa, segundo (REGO,
1986). Ainda, segundo Rego (1986) quando uma empresa faz o seu plano de
comunicacgao interna, prevé alguns dos objectivos primordiais no sentido de:

* Estreitar o relacionamento entre a direccdo e os colaboradores ao
procurar compatibilizar os interesses;

* Promover a melhoria das relacbes internas entre os individuos, os
departamentos e as unidades, estimulando o dialogo;

* Criar programas capazes de provocar mudangas comportamentais,
tendo em vista a criacdo de valores e o cumprimento da missao
organizacional;

* Reduzir os antagonismos entre os grupos e os individuos dentro de um
clima de participagao e envolvimento.

A organizagao deve estar preparada em termos de comunicacgao a fim de poder
responder as reacgdoes dos colaboradores bem como as possiveis mudangas que
decorrem normalmente nas organizagdes (KUNSCH, 2003).

Apesar dos esforgcos delineados pelas empresas ou organizagbes, o
desenvolvimento da comunicagao em termos de resultado sé € visivel a longo prazo. A
comunicacao permite compreender melhor a organizagéao e faz evoluir lentamente as
atitudes dos colaboradores influenciando a mudanga dos seus comportamentos e

atitudes.

2. Justificagao da escolha do tema

Esta pesquisa é de grande interesse, para a pesquisadora na medida em que
como colaboradora dos TACV por cerca de mais de 10 anos, notou-se que alguns dos
colaboradores andam desmotivados, pelo que se pretende pesquisar e analisar de que

forma a comunicacéo ali veiculada tem influenciado a motivacido dos mesmos.



Dado a importancia e necessidade de ter os colaboradores motivados, esta
pesquisa sera util tanto para a pesquisadora em dar o seu contributo para a elevagao
do grau da motivagdo dos colaboradores, como para a organizagdo em tragar as
estratégias de acgdes favoraveis.

A TACV como a unica companhia nacional de bandeira, constitui uma
organizacgao de vital importancia para o desenvolvimento de Cabo Verde, tanto a nivel
econdmico como turistico. Sendo assim, sera honroso um estudo sobre a mesma no
sentido de saber acerca da motivagcao dos seus colaboradores. Apesar de a empresa
ser a unica companhia aérea nacional, com ligacbes aéreas internacionais, a mesma
deve estar a altura de competir e demarcar face aos concorrentes e aos desafios
impostos pela globalizagao.

Apesar da grande contribuigdo que a Revolugdo Industrial deu para o
desenvolvimento de novas tecnologias e consequentemente a expansdo das
empresas, a determinante principal do crescimento empresarial sempre foi a
comunicagao. Toda a organizacdo depende, para seu crescimento e prosperidade, da
manutengao da confianga na sua integridade e no bom senso que s6 se consegue com
um programa de comunicag¢des adequado. A comunicagao ainda proporciona a reuniao
das partes distintas da empresa, produzindo as condicbes para um trabalho
coordenado das estruturas, permitindo assim que as cupulas empresariais atinjam as
metas programadas. A empresa para sobreviver, precisa criar mecanismos de
informacéo que Ihe capacitem conhecer o ambiente onde actua, e sobretudo o interno
que congrega sua estrutura (REGO, 1986).

Deve-se ter em conta que nos mercados onde ha muita oferta de trabalho, séo
varias as opgdes que os colaboradores tém em termos de escolha das organizacdes
para trabalharem, por isso convém que cada organizagao capacite com ferramentas
modernas de comunicacdo dado que certamente ira reflectir na motivacado dos
colaboradores. Os mesmos devem ser integrados nos objectivos organizacionais a fim
de darem os seus contributos para o alcance dos mesmos e se sentirem partes da
organizagdo como um todo. Para tal, € necessario que as organizagdes invistam e

reconhegam que os seus colaboradores sao os seus aliados na divulgagao e promogao



da imagem institucional. Antes de uma boa campanha publicitaria da empresa é
necessario que os colaboradores sejam os primeiros a conhecerem e valorizarem a
organizagao, e consequentemente ajudarem na divulgagdo. Um colaborador satisfeito é
automaticamente motivado, o que o leva a se relacionar e produzir bem. Quanto mais
efectiva e proxima a comunicagao interna, maior serdo o envolvimento dedicagao e
desempenho dos colaboradores que consequentemente traduzira numa maior
produtividade, lucratividade, motivagao e satisfacdo tanto dos colaboradores como dos
gestores da organizacéo.

Atingir bom nivel de satisfagdo interna é a pedra angular na meta para o
crescimento de qualquer organizagdo. Para isso, € preciso que a importancia e
necessidade da comunicagado sejam reconhecidas pela organizagao e que ela seja feita
de forma integrada.

A realizacido desse trabalho é importante na medida em que sera uma
contribuicdo a nivel pessoal, profissional e social. O contributo pessoal sera no sentido
de conseguir o grau de licenciatura, a nivel profissional, sera de fazer com que a
organizagao, em estudo, tenha dados cientificos comprobatérios da real situagéo da
motivacdo dos seus colaboradores, e por fim o contributo social € que servira para
enriquecer a bibliografia para outros estudantes que virdo ap6s mim para pesquisar o

mesmo assunto.

3. Estrutura de trabalho

Este trabalho encontra-se dividido em cinco momentos e em trés grandes
capitulos. Num primeiro momento encontra-se a parte introdutéria na qual consta a
contextualizacao e a justificagdo da escolha do tema.

No capitulo 1 consta a definicho da problematica, a metodologia e a
caracterizagcao do objecto de estudo; no capitulo 2, a fundamentagao tedrica sobre a
motivagcado e a comunicagao; e, no capitulo 3, a analise e a interpretacao de dados. Por

fim, a conclusao, as referéncias bibliograficas e o anexo.



CAPITULO 1 - DEFINIGAO DA PROBLEMATICA E METODOLOGIA

1.1 Problema de pesquisa

A comunicagdo como sendo um elo de ligagado primordial para qualquer
organizacgao, deve ser por isso tratada com elevada importancia e consideragao.

As organizagdes, actualmente, precisam saber adequar a escolha dos canais
para com os seus diversos publicos. Na busca de analisar a adequacao dos canais de
comunicacgao dentro da organizagao, procura-se analisar como é que a comunicagao
nos TACV pode influenciar a motivagao dos seus colaboradores.

Enquanto o profissional de comunicagao antigamente tinha a mera funcao de
informar através dos murais e quadros informativos, hoje mais do que nunca tem a
responsabilidade de tragar estratégias de como gerir, conduzir e distribuir as
informacdes de forma eficiente e eficaz. E nessa perspectiva, que analisar a
comunicacao interna dos TACV podera elucidar as estratégias capazes de responder
as expectativas primeiramente do publico interno e depois do publico externo. Esse
trabalho, ainda, tem por finalidade descobrir a relagao existente entre a motivacao dos
colaboradores e a comunicagao veiculada nalgumas areas de servigo concretamente
na area comercial, operagao de voos, Handling e financeiro, na ilha de Santiago, tendo
em conta a existéncia de varios pontos de representagdo da empresa noutras paragens
tanto a nivel nacional como internacional.

A comunicacgao interna é uma das grandes ferramentas que uma organizagao
pode fazer uso de forma a elencar a coesdo entre os colaboradores de varios
departamentos. Com os colaboradores bem informados, aumenta o espirito de
pertenca e facilita a promocéao e divulgacdo da imagem da organizagao. Nesta linha,

define-se a pergunta abaixo.

1.1.1 Pergunta de partida
+ Tendo em conta a importancia e necessidade da comunicagao nas organizagoes e
de motivar os seus colaboradores, pergunta-se em que medida a comunicagao

interna nos TACV influencia a motivacao dos seus colaboradores?



1.1.2 Hipotese

* A comunicacgao interna influencia a motivagao dos colaboradores.

1.1.3 Objectivos

Objectivo geral

* Analisar a relacao entre a comunicagao interna e a motivacédo dos colaboradores.

Objectivos especificos

* Verificar o grau de motivagao dos colaboradores;

* |dentificar a influéncia da comunicacio no processo de motivagao;

* Perceber a importdncia da comunicagdo na elevagdo do grau de motivagdo dos

colaboradores.

1.1.4 Identificagao das variaveis

Quadro 1: Identificagao das variaveis e dos indicadores

Independente | Dimensoées | Indicadores | Dependente | Dimensodes | Indicadores
Comunicacdo | Formal Circulares Motivagao Conhecime | Relacioname
interna Relatorios nto nto

Reunides Oportunidad | Valorizagao

Briefings e Integracao

Imagem
Informal Dialogo Participacao
Emails

Comunicacéao
Telefdnica




1.2 Metodologia

Na escolha da metodologia, deve-se definir bem a escolha de técnicas e
ferramentas de pesquisa adequadas, capazes de garantir a eficacia dos resultados
satisfatérios sobre a pesquisa, dado que a metodologia é o caminho a ser percorrido.

Na primeira fase desse trabalho privilegiou-se a leitura exploratéria de
documentos (livros) que servira de base para a fundamentagéao tedrica. Assim, foi feita
a seleccgéao e leitura de bibliografias relacionadas com o tema. Foram lidos livros das
areas de Sociologia e Psicologia das Organizagdes para aprofundar o conhecimento
acerca da motivacao e o livro de Chiavenato serviu de base para explicar o conceito de
comunicacao. Também foi feito pesquisas na internet para esclarecimentos de ideias.

Na segunda fase da pesquisa, seleccionou-se o instrumento de recolha de
informacdo. Para a recolha de informacao foi utilisado como instrumento, um
questionario do tipo qualitivo e quantitativo, fechado, aplicado aos colaboradores dos
TACV como forma de comprovar e avaliar o grau de motivagdo dos mesmos a partir da
influéncia da comunicacao.

O questionario € um conjunto de perguntas apresentadas aos inquiridos no
ambito de um inquérito ou de uma entrevista (Ceneco, 1993).

Esta pesquisa ainda contou com um estudo de caso. O estudo de caso € uma
categoria de pesquisa cujo objecto de estudo é uma unidade que se analisa
profundamente. Também pode ser caracterizado como o estudo de uma entidade bem
definida em que pode ser um programa, uma instituicdo, uma pessoa ou uma unidade
social; € uma investigagao que se assume ser particularista, visando assim conhecer
os “‘como” e os “porqués” da entidade em estudo. Essa investigagao debruca sobre
uma situacao especifica, ao procurar descobrir 0 que ha nela de mais essencial e
caracteristico. Apesar de ter um forte cunho descritivo, ndo se limita somente a isso,
também permite ao pesquisador dar as suas opinides e tirar as conclusdes e ter um
profundo alcance analitico. Permite a comparacdo com outras ja existentes e pode
ajudar a gerar novas teorias e novas questdes para futura investigagao (Vilabol, apud
Rodrigo, 2008).



1.2.1 Instrumento para recolha de dados

A técnica de recolha de dado escolhida foi o questionario. O questionario
corresponde ao conjunto de perguntas apresentadas aos inquiridos no ambito de um
inquérito (Ceneco, 1993).

Deste modo, através da aplicacdo de questionario aos colaboradores
(inquiridos) dos TACV, permitiu conhecer a situagcédo real dos mesmos em relagéo a
influéncia da comunicacao interna na motivacao dos trabalhadores. O questionario foi
do tipo qualitativo/quantitativo, fechado e com ordenacido tendo em conta as varias
vantagens que dispde para o alcance dos objectivos:

* Permite recolher informacdes de um elevado numero de respondentes ao mesmo
tempo;

* Facilita a sistematizagao dos resultados fornecidos;

* Facilita o manuseio e analise de dados;

O questionario foi distribuido através de uma amostra por quotas de 10% sobre
o total dos trabalhadores de cada departamento seleccionado para o estudo.

Os dados recolhidos através de questionario, foram introduzidos no programa

Excel e depois no SPSS para tratamento e analise.

1.2.2 Amostra

Amostra € a fracgdo de uma populagéo seleccionada para ser analisada por
sondagem (Ceneco, 1993).

A amostra escolhida para este trabalho foi a amostra estratificada proporcional
a cinco departamentos (Comercial, Financeiro, Operagbes e Handling), com uma
populacdo de 446 colaboradores, correspondentes ao total dos colaboradores dos
departamentos inquiridos.

Decidiu-se por amostra de 10% da populagdo de cada departamento, ficando

assim inquiridos um total de 42 trabalhadores.



Tabela 1: Caracterizagao da Amostra por Departamentos

N° | Departamentos Quantidade
1 | Departamento Comercial 39
2 | Departamento Manutencéao 73
3 | Departamento Operagoes 161
4 | Departamento Handling 129
5 | Departamento Financeiro 44
Total 446




1.3 Caracterizagao do objecto de estudo
1.3.1 TACV-Cabo Verde Airlines

A TACV/ Transportes Aéreos de Cabo Verde, também conhecida como TACV-
Cabo Verde Airlines, é a companhia aérea de bandeira da Republica de Cabo Verde. A
companhia foi criada em 1958 com a transformacdo do entdo Aero Clube de Cabo
Verde, publicada no Boletim Oficial n® 22 através da portaria n° 5 - 615, de 27 de
Dezembro, na lideranga de Joaquim Avelino Ribeiro, ficando assim integrada na junta
do Comeércio Externo, por nao existir na altura, os servigos da Aeronautica Civil.

Esta empresa estatal tem como missdo, assegurar o transporte aéreo de
passageiros, cargas e correios, tanto no mercado doméstico como regional e
internacional. A companhia ainda apoia a promocido e o desenvolvimento de Cabo
Verde como um centro de distribuicdo de trafego, em especial no sentido Norte/sul e
Este/Oeste. No trajecto da sua histéria, vem desempenhando um papel importante no
transporte de passageiros e no desenvolvimento do turismo em Cabo Verde. (Fragata,
2008,Julho/Dezembro).

Desde a fundagao do antigo Aero Clube de Cabo Verde e mais tarde com a
criacdo da TACV como companhia nacional, a mesma tem sido um dos maiores
contribuintes para esse desenvolvimento. Sendo assim, podemos dizer que existe uma
ligacao directa entre o desenvolvimento do arquipélago e a expansao da TACV.

De 1958 até 1985, a companhia fazia voos para todas as ilhas habitadas
excepto a da Brava. Um ano mais tarde se abriu novos horizontes, com a emigragao
em massa dos cabo-verdianos para Portugal apds a independéncia. Foram criadas
condicbes favoraveis para o inicio da operacao internacional com a abertura da linha
Sal-Lisboa-Sal. Dois grandes factores contribuiram para o sucesso da empresa:
existéncia de uma grande comunidade cabo-verdiana emigrada e a descoberta do pais

como destino turistico na década de 90. (Fragata, 2008,Julho/Dezembro).

1.3.2 Histéria da aviagao comercial em Cabo Verde
A historia da aviagao comercial em Cabo Verde comeca em 1954, altura em

que o entdo governador da entdo provincia — Manuel Marques Abrantes Amaral,
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publica a 16 de Janeiro, na folha oficial, a portaria 4.503 que aprova o estatuto deste
organismo, abrindo assim as portas a actividade aeronautica na antiga colonia
portuguesa. A partir desta data, mais concretamente em 1955 que um grupo de
aventureiros do ar, na lideranca de Joaquim Ribeiro, que criaram o Aero Clube de Cabo
Verde, apostando na promogao e realizagao das ligagdes entre as diversas ilhas do
arquipélago (Fragata, 2008, Julho/Dezembro).

Inicialmente a companhia era composto por um director, um piloto, um
mecanico, um aspirante e um aviao de cinco lugares, no qual tentaram adaptar as
diferentes formas de aviagéo da altura as circunstancias geograficas do pais. Ainda no
ano de 1955 o Aero Clube conseguiu abrir a tdo esperada escola de pilotagem, que
funcionava a bordo de uma avioneta TIGER, com a matricula CR-CAB.

Com a criacao das infraestruturas minimas o Aero Clube adquiriu material de
voo. O primeiro aviao adquirido pela Aero Clube foi um bimotor - DRAGON-RAPID -
com a matricula CR-CAA, que na altura custou 100 contos cabo-verdianos. O primeiro
voo experimental foi a 17 de Maio de 1955 entre Praia/Assomada/Praia e mais tarde o
voo inaugural Praia/Sal/Sao Vicente/Sal, levando a bordo, além da tripulagado
constituida por piloto, mecanico e telegrafista, mais quatro passageiros. Segundo os
relatos da época, a aterragem em Sao Vicente foi realizada numa pista improvisada na
Baia das Gatas, por impossibilidade de utilizagdao do campo de Golfe. E foi assim que
comegcou a funcionar a Aero Clube de Cabo Verde.

Este avido, no inicio, fazia um voo por semana que mais tarde viria a se tornar
insuficiente para satisfazer a procura dos passageiros. Nessa Optica de satisfazer as
necessidades, o Aero Clube mais tarde adquire na Inglaterra um outro avido bimotor
Dove (CR-CAC) que levava cerca de 9 passageiros. Essa aquisi¢ao foi devido a um
empréstimo de 1300 contos concedido por um comerciante de S&o Vicente.

Em 1957 o Aero Clube de Cabo Verde abriu novas linhas para Mosteiros e
Maio com mais aquisicdes de avides anfibios como forma de responder as
necessidades das outras ilhas. Os mesmos avides anfibios adquiridos, devido a
braveza dos mares, passaram a se revelar ineficazes e inseguros para as travessias. A

actividade aeronautica na altura era muito dispendiosa pelo que fez com que o entéo
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Aero Clube comecgasse a entrar em crise financeira. Isto obrigou a substituicao da frota
por dois DAKOTAS. Essa substituicao foi feita mediante um empréstimo feito a Forca
Aérea Portuguesa (FAP). Com a persisténcia dos problemas, e sem poder dar resposta
as demandas, ordenaram o frete permanente de um outro avido de 17 lugares —
HERON. Como este se demonstrava demasiado dispendioso para a empresa, acabou
por verificar a suspensdo das carreiras e consequentemente o fim as actividades em
1958. (Fragata, 2008,Julho/Dezembro)

Em 1959, a FAP voltou a auxiliar a TACV com mais um DAKOTA como forma
de substituir a DOVE que se encontrara em revisdo. Mais tarde em 1961, a DAKOTA
veio a se perder em um acidente em Sao Vicente, o que leva a mais um afastamento
de aviao. A DAKOTA foi substituida em 1962 por um outro avidao Beech-Craft (que sé
podia transportar 4 passageiros), cedido também pela FAP. Devido a limitacdo do
Beech-Craft, a empresa volta a adquirir dois DOVES. No mesmo ano, a companhia
passa a ter uma administracdo autonoma do ponto de vista financeiro e administrativo
decretado através do Diploma Legislativo numero 1520 de 27-12-1962. A TAP também
deu o seu apoio a nivel técnico para a TACV tanto no envio dos seus técnicos como a
formacao do pessoal.

Nesses 50 anos, a TACV passou pelas maos de varios gestores com tempo e
contributo diferente. Apdés o primeiro Administrador Joaquim Ribeiro, varios outros
deram seguimento:

* Anastacio Filinto Correia e Silva — 1967 a 1984
* Teréncio Alves — 1987 a 1988

* Daniel Livramento — 1990 a 1991

* Alfredo Carvalho — 1991 a 2000

* Arnaldo Silva — 2000 a 2001

* Jodo Ramos — 2001 a 2003

* Joao Higino — 2003 a 2006

* Gilles Filantreault — 2006 a 2008

* Anténio Neves — 2008 a 2011

e Joao Pereira Silva —2012
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Datas importantes

1955 — Criacao de Aero Clube de Cabo Verde

1955 — Primeiro voo entre Praia/Sal/Sdo Vicente/Praia, com um biplano de
motores, o “De Havilland Rapid Dragon”

1956 — Chega o primeiro “Dove”, um bimotor de nove lugares

1958 — 02 "Grumman Widgeons" s&o adquiridos para completar a frota

1958 — 27 de Dezembro o Aero Clube passou a ser Transportes Aéreos de Cabo
Verde (TACV)

1959 — Trafego aéreo atinge os 460 passageiros transportados

1962 — Trafego aéreo ascende a 2.261 passageiros

1964 — Todas as ilhas excepto Brava e Santo Antdo sao servidos por ligagdo aérea

1968 — 03 “Doves” asseguram a ligagao aérea entre as ilhas

1973 — 02 Avides “Hawker Siddleys”, HS-748 e 03 “Islanders” substituem os Doves

1978 — Inicio de voos regionais para Dakar, Senegal

1980 — 02 Avides “Twin-Otters” sao adquiridos para substituir os “Islanders”

1985 — Inicio de voos internacionais. a TACV inaugura a linha Sal-Lisboa-Sal

1987 — Inicio do voo transatlantico Sal-Boston-Sal

1988 — Abertura das linhas Sal-Amesterddo-Sal e Sal-Paris-Sal

1990 — 02 Avides Casa-212’s e 01 Embraer 120 integram a frota nacional

1994 — 03 Avides ATR 42-300 sao adquiridos em Toulouse, Franca

1996 — A TACV adquire a sua primeira Boeing 757-200, directamente da fabrica
Boeing, em Seattle, considerado "o maior orgulho da Cabo Verde Airlines"

1999 — Inicio dos voos Sal/Las Palmas/Madrid/Sal

2001 - Inicio de voos entre Fortaleza (Brasil) e Cabo Verde

2002 - 01 Boeing 737-300 reforga o servigo da companhia

2002 - Inicio de voos regulares entre Sal, Dakar, Abidjan, Freetown e Guiné-
Conacri

2004 — Aquisicao do segundo Boeing 757-200ER
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e 2005 - Obtencdo da Certificagado ETOPS, considerada uma das maiores
realizagcdes em quase meio século de existéncia da transportadora aérea nacional

* 2005 - Inicio de voos entre os EUA e Cabo Verde, com aviao e tripulagao proprios

* 2006 - Inicio dos voos entre Fortaleza e Cabo Verde, com avido e tripulacao
proprios

e 2009 — 18 de Novembro de 2009 A TACYV foi aceite como membro activo da IATA.

e 2009 — Obtencao de Certificado IOSA.

Em 27 de Dezembro de 2008, a empresa teve o privilégio de comemorar os
seus 50 anos de existéncia. Foi uma comemoracado de 5 décadas a voar nos céus de
Cabo Verde e ndo so, dando asas a aventura crioula. E uma ponte entre o0 mundo e
Cabo Verde, presente na vida dos cabo-verdianos e dos turistas que visitam o
arquipélago. Pela ocasidao muitas actividades foram feitas no sentido de dar a conhecer
sobretudo aos mais pequenos, um pouco da historia da companhia. Apesar das varias
dificuldades, a TACV continua a voar nos céus de Cabo Verde, ligando o arquipélago
as sete partidas do mundo, tudo para que se faca jus ao seu lema: “O Prazer de Viajar
Bem!” (Fragata, 2008, Julho/Dezembro).

As Rotas

A partir da década de 90, a companhia passou a conquistar gradualmente
novos mercados tendo actualmente uma rede variada composta pelas rotas
domésticas, regionais e internacionais. A operagao internacional abrange as linhas
regulares para Lisboa, Las Palmas, Paris, Amesterdao, Fortaleza, Nice, Barcelona,
Madrid e Boston.

A operagao regional abrange as linhas para a costa africana mais
concretamente Dakar e Bissau.

A operagdao domeéstica abrange os voos diarios para sete das nove ilhas

habitadas: Sao Vicente, Sdo Nicolau, Sal, Boa Vista, Maio, Santiago e Fogo.
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As Frotas

Figura 1:ATR 42-500
Fonte: marketing TACV
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Figura 2: Boing 757
Fonte: marketing TACV

Figura 3: Boing 737
Fonte: marketing TACV

A frota de longo curso é constituida por dois avides- Boing 757 enquanto para a
de menor curso por trés avides: 2 ATRs 72-500 e 1 ATR- 42-500.
Os Servigos

A empresa com a intengao de agradar e estimular os seus clientes cria um

leque variado de servigos (Fragata, 2008, Julho/Dezembro).
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1. Programa de Passageiro Frequente

Este programa com o nome de TACV CLUB é um programa que retribui e
premeia todos os passageiros que voam frequentemente ao longo de um periodo de 12
meses. O passageiro como membro de TACV CLUB passa a participar
automaticamente de um programa de milhagem da TACV-Cabo Verde Airlines. Quanto
mais viajar, mais milhas acumula e mais prémios imediatos ganham. Com a
acumulagdo de milhas passam a ganhar bilhetes gratis para diferentes lugares
conforme a milha acumulada. Para voos regionais deverdo acumular 10 mil milhas para
Dakar e 12 mil para Bissau. Para voos internacionais requer no minimo 30 mil milhas.
2. TACV-Jovem

A companhia também disponibiliza tarifas especiais para os jovens. Para os
jovens com a idade compreendida entre os 14 a 30 e que possuem cartdo jovem
devidamente emitido pela Direccdo Geral da Juventude. Mediante a apresentacido de
cartdo jovem e do documento de identificagcdo, os mesmos passarao a ter 10% de
desconto na compra das passagens nas rotas regionais e domésticos.
3. Terceira ldade

Com o objectivo de proporcionar facilidades e maior mobilidade aos
passageiros com idade de 65 anos, a TACV criou este produto “Terceira Idade”. Trata-
se de um passe valido para todo o ano que permite o passageiro viajar com a
regularidade desejada a um prego reduzido, permitindo estadias prolongadas e
flexibilidades na mudanca de data apds a compra do bilhete.
4. TACV Promo

A TACV como sendo uma companhia atenta e proxima aos seus clientes, para
0s mais sensiveis ao preco, a TACV coloca ha disposicdo dos seus clientes, tarifas
promocionais em toda a rede e ao longo do ano. De entre as tarifas destaca-se o
‘Passa das llhas”:
4.1Tacv “Tango” — é uma tarifa valida ao longo do ano para as principais ilhas de

Cabo Verde, para quem tem necessidade de deslocar com frequéncia entre as

ilhas tanto para assuntos de negécios como de visita de familiares ou turistica.
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4.2Tacv “Fim-de-semana” — é uma tarifa criada com a intencdo de beneficiar os
passageiros que viajam nos fins-de-semana com pregos extremamente reduzidos.

4.3Tarifas para Criangas e Bebés — € uma tarifa criada no sentido de beneficiar a
viagem de familias, oferecendo assim as criangas dos 2 a 11 anos um desconto de
15% e aos bebés até 2 anos de idade 10% da tarifa do adulto.

5. Handling (Fragata, 2008,Julho/Dezembro)

A TACV preocupa com o conforto dos seus clientes e tenta demonstra-lo
mesmo antes de o cliente iniciar o voo. Assim, a companhia zela para que o cliente
sinta o prazer da distincdo oferecendo-lhe alguns servigos especiais na terra, tais
como:

5.1 Check-In de Ida e Volta — nos voos domésticos, existe a possibilidade do
passageiro efectuar um sé check-In desde que nédo possua bagagem de pordo e que
viaje apenas com uma bagagem de mao até 5kgs e regresse nas proximas 24 horas.
No regresso deve apenas comparecer no aeroporto 30 minutos antes da partida do
voo, dirigindo-se imediatamente a porta do embarque.

5.2 Check-Directo — o check-In é mais um bom motivo para escolher a TACV-Cabo
Verde Airlines. E um tipo de check-In que facilita os passageiros com voos de
conexdes. Por exemplo se vai viajar de um voo doméstico para um outro internacional,
nao tera de fazer check-In duas vezes mas sim, fara um so6 para até o destino final.

5.3 Call Center TACV — é um servico de valor acrescentado, via telefone com
cobertura nacional e internacional, dispensando assim a sua deslocagao a um balcao
de atendimento presencial. Ainda este servico permite aos passageiros conhecer e
escolher varias opcdes de voo e precos. E a area que também se disponibiliza para os

avisos de alteragcdo em caso de avarias ou de cancelamento.

6. Fragata Class
E um servico personalizado oferecido pelos TACV a uma classe preferencial de
luxo com um alto padrao de conforto e de qualidade tanto em terra como a bordo. Esse

servigo esta disponivel nos voos Sal/Lisboa/Sal e Praia/Lisboa/Praia.
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7. Servigo de Apoia a Cliente no back office
* Callcenter

* Fale com Tacv - Arquivo, marketing TACV
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CAPITULO 2 - FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Revisao da literatura

Esta pesquisa baseou na leitura de livros de alguns autores como Margarida
Kunsch, ldalberto Chiavenato, Gaudéncio Torquato, Silvio Luis Oliveira e Sebastido
Teixeira que estudam as tematicas de Comunicagao e Motivagao.

Em relacdo a pesquisa feita a nivel nacional, foi realcado o trabalho da aluna
da ENG, Elisandra Garcia, com uma pesquisa proxima ao tema desenvolvido neste
trabalho, embora numa perspectiva diferente. Ela pesquisou Motivacdo e Clima
Organizacional. A pesquisa dela debrugou sobre os factores que poderiam estar na
base da motivagcdo dos colaboradores do Centro de Formacao Profissional de Pedra
Badejo.

A comunicagdo organizacional é composta por comunicagao institucional
(relagdes publicas), comunicacao interna (comunicagcéo administrativa) e comunicagao
mercadoldgica (marketing), que segundo Kunsch (1997) pode ser administrada sob
uma mesma direccdo. Nesse trabalho sera destacado com mais énfase, a
comunicacgao interna.

A comunicacao interna desempenha, cada vez mais, um papel indispensavel
nas empresas. O sucesso de todo e qualquer acto comunicativo, tanto interpessoal
como colectivo reside preliminarmente no conhecimento dos préoprios ingredientes que
integram o acto de comunicagao (Rego, 1986).

A comunicacéao interna € um sector planeado, com objectivos bem definidos
para viabilizar toda a interac¢ao possivel entre a organizagao e os seus colaboradores;
também pode ser entendida como uma rede de fluxos informacionais globais, dentro de
uma organizagado, no qual estrutura os sistemas formais e informais de socializagao
(Kunsch, 1997).

Tendo em conta os desafios da globalizagdo, toda e qualquer organizagao
deve proporcionar uma comunicagao efectiva, integrada e eficaz.

As mensagens difundidas na organizacdo podem ser divididas em duas

categorias: a operacional e a motivadora. A mensagem operacional consiste na
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transmissao de ordens por via hierarquica, referentes a execucdo do trabalho, o
processo de producdo e as normas de qualidade. A mensagem motivadora trata
principalmente das mensagens que pretendem motivar e mobilizar os colaboradores.
As mesmas abordam algumas areas fundamentais: a empresa, o meio onde ela se
insere, 0s seus objectivos, o sistema de produgdo e a organizagao interna. Pode-se
dizer que a comunicagao tem impacto na integragcao de equipa de trabalho, sobretudo
na busca de resultados e objectivos. E por esses objectivos e na tentativa de melhorar
a coesdo do grupo que se procura descobrir como a comunicagao influencia na
motivagao das pessoas.

Nesse contexto surge a questdo sobre o que significa a motivacdo. A
motivagdo € a satisfagcdo das necessidades e concretizagdo de objectivos pessoais
(TEIXEIRA, 2005), mas, segundo Oliveira (2002) motivagao é conjunto de motivos que
levam o individuo a agir de uma determinada forma.

Antes que uma empresa seja pensada como um conjunto de maquinas e
equipamentos, ou como estrutura formal que distribui funcbes de procedimentos,
sistemas e computadores, deveria ser pensada como organizagao social e humana
(OLIVEIRA, 2002).

Cada pessoa tem suas proéprias caracteristicas e modo peculiar de ser, assim
como as necessidades e os desejos sdo também diferentes. Diante de determinadas
situacoes de trabalhos, também podem reflectir em comportamentos muito variados.
Nisso, as organizagbes devem estar atentas aquando das necessidades dos seus
colaboradores dado que os motivos que levam os individuos a acgao sao as
necessidades humanas que produzem padroes de comportamento.

As necessidades ou motivos surgem quando rompe o estado de equilibrio do
organismo causando um estado de tensao, insatisfacdo, desconforto e desequilibrio.
Nessa procura de satisfazer as necessidades, € que as organizagbes devem saber
adequar os objectivos organizacionais aos dos seus colaboradores tendo em conta o
grau de importancia e influéncia que os mesmos tém para com as organizagoes.

Existem varias teorias sobre a motivagcao no qual estdo classificadas em dois

grandes grupos: Teorias de Conteudo e as Teorias de Processo. As primeiras teorias
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incidem sobre a questdo o que motiva as pessoas enquanto as Teorias de Processo,
procuram saber como se desenrola o comportamento motivado. Essa pesquisa
fundamenta-se nas Teoria de Conteudo. As Teorias Gerais de Conteudo séo teorias

que se dedicam a analise do comportamento humano (TEIXEIRA, 2005).

2.2 Teoria bifactorial de Frederick Herzberg

Frederick Herzberg foi o autor da “Teoria dos Dois Factores” que explica o
comportamento das pessoas em situacédo de trabalho. Ele fez uma investigacdo com
cerca de 203 engenheiros e bancarios, visando determinar os factores que os levaram
a se sentirem excepcionalmente felizes e aqueles que so fizeram sentir-se infelizes na
situacdo de trabalho. Do estudo resultaram dezasseis factores os quais foram
organizados em dois grupos: factores higiénicos e factores motivacionais. Esses
factores sao responsaveis pela satisfagcdo e insatisfacdo dos colaboradores numa
organizagao, por isso devem ser considerados independentes e os seus efeitos
distinguidos (Apoud TEIXEIRA, 2005).

Herzberg (2000) ao pesquisar directamente as fontes de motivagéo
relacionadas com a realizagao de trabalho, constatou que a medida que colaboradores
se desenvolvem profissionalmente, adquirem experiéncias, tornam-se maduras e
passam a dar mais importancia a factores como estima e auto-realizacio. A principal
implicacdo dessa teoria € que uma concentragcado nos factores higiénicos apenas pode
impedir insatisfacdo no trabalho. Ele ainda considera que tanto o ambiente externo
(contexto ambiental) como o trabalho em si sao factores importantes na motivagao
humana. Porém, apenas o ambiente em que o colaborador trabalha e as circunstancias
externas que o envolvem tém sido enfatizados pela maioria das politicas de Recursos
Humanos das organizag¢des. Por fim, sobressaem mais as condigdes que o rodeiam e
aquilo que ele recebe externamente em troca do seu trabalho do que o trabalho
propriamente dito (Idem).

As Teorias de Conteudo sdao baseadas em modelos de motivacdo que
englobam a questdo, o que é que motiva o comportamento? A resposta surge que os

colaboradores sdo motivados pelo desejo de satisfazer as necessidades pessoais.
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Essas teorias focalizam principalmente as necessidades do individuo — deficiéncias
fisiologicas e psicolégicas — no qual se tem a necessidade de diminuir ou de eliminar.
As Teorias de Conteudo sendo baseadas nas necessidades, sugerem que a chave
para a motivagdo no trabalho seja um ambiente que reaja de forma positiva as
necessidades dos colaboradores (TEIXEIRA, 2005).

Essas teorias ajudam a explicar porqué o mau desempenho, atrasos ou falta,
baixo nivel de esforco, mau comportamento podem ser causados por necessidades
que sao bloqueadas directamente no trabalho. Também ajudam a avaliar o valor
motivador das recompensas com base na sua capacidade de resposta a necessidades
importantes que o individuo procura satisfazer. Sdo dois os factores que influenciam na
motivagao e satisfagao: os factores higiénicos e factores motivacionais. Esses factores
sdo responsaveis pela satisfagao e insatisfagdo dos colaboradores numa organizagéao
(TEIXEIRA, 2005).

Factores Higiénicos, também chamadas de Extrinsecas, porque se localizam
no ambiente que rodeia as pessoas, abrangem as condi¢gbes dentro das quais elas
desempenham o seu trabalho. Pelo facto desses factores se localizarem no ambiente
que rodeiam as pessoas, eles estao fora do controlo das mesmas. Essas condicdes
quando nao existem geram insatisfagdes entre os colaboradores. Os principais factores
higiénicos sao: salario, beneficios sociais, tipo de chefia, condicbes de trabalho,
seguranca no trabalho, politicas e directrizes da empresa, relacionamento entre a
empresa e os funcionarios, a qualidade de relagées interpessoais, etc., (CHIAVENATO,
2005).

Antigamente apenas esses factores eram utilizados na motivagdo dos
empregados. Como o trabalho era considerado uma actividade desagradavel e, para
fazer com que as pessoas trabalhassem mais, tornava-se necessario o apelo para

prémios e incentivos salariais e politicas estimuladoras (CHIAVENATO, 2005).

As pesquisas revelaram que quando esses factores sao 6ptimos, eles apenas
evitam a insatisfacdo dos funcionarios e, se elevam a satisfagdo ndao conseguem

sustenta-la por muito tempo. Quando os factores higiénicos sao precarios, eles

22



provocam a insatisfacdo dos funcionarios. Por causa dessa influéncia mais para a
insatisfacdo é que sado chamados de factores higiénicos, pois sdo essencialmente
preventivos, ou seja, eles apenas evitam a insatisfagdo mas, ndo provocam a
satisfacao (CHIAVENATO, 2005).

Factores Motivacionais sao também chamados de Intrinsecas, pois estao
relacionados com o conteudo do cargo de trabalho e com a natureza das tarefas que a
pessoa executa. Os factores motivacionais estdo sob o controlo dos individuos dado
que estao relacionados com aquilo que ele faz ou desempenha. Esses factores operam
no sentido de construir fortes niveis de motivacdo que envolvem sentimentos de
crescimento individual, a realizagcdo pessoal, o reconhecimento profissional, o
desenvolvimento, o crescimento da responsabilidade, e o progresso (CHIAVENATO,
2005).

Tradicionalmente, segundo, as tarefas e os cargos eram arranjados e definidos
com a preocupacao de atender aos principios de eficiéncia e economia eliminando o
desafio e a criatividade individual. Nisto, perdiam o significado psicolégico para o
individuo que o executa e criavam um efeito de desmotivagdo provocando o
desinteresse e a falta de sentido psicoldgico. O efeito dos factores motivacionais sobre
as pessoas é profundo e estavel. Quando esses factores sdo 6ptimos, eles provocam a
satisfagcdo nas pessoas, porém quando sao precarios, eles evitam a satisfacdo. Dado
que estao relacionados com a satisfacao dos individuos, também os chama de factores
satisfacientes (CHIAVENATO, 2005).

Os factores higiénicos e motivacionais sao independentes e ndo se vinculam
entre si. Os factores responsaveis pela satisfacido profissional das pessoas séo
totalmente desligados e distintos dos factores responsaveis pela insatisfagao
profissional. O oposto da satisfacdo profissional ndo é a insatisfagdo mas, a auséncia
de satisfacdo profissional. Da mesma forma o oposto da insatisfagcao profissional &

auséncia dela e nao a satisfagdo. Resumindo, pode-se dizer que a satisfagao no cargo
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depende dos factores motivacionais ou satisfacientes e a insatisfagdo no cargo
depende dos factores higiénicos ou insatisfacientes (CHIAVENATO, 2005).

Para proporcionar continuamente a motivagao no trabalho, € necessario o
‘enriquecimento de tarefas” ou “enriquecimento do cargo”. Este enriquecimento
consiste em substituir as tarefas simples do cargo por tarefas mais complexas para
acompanhar o crescimento individual de cada empregado, oferecendo-lhe condi¢des
de desafio e de satisfagdo profissional no cargo. Isso dependera do desenvolvimento
de cada individuo e deve adequar-se as suas caracteristicas individuais em mudanca.
O enriquecimento de tarefas pode ser vertical e horizontal e isso provoca efeitos
desejaveis como aumento de motivagdo, aumento da produtividade, redugdo de
absentismo e a reducédo de rotatividade do pessoal. Contudo pode gerar efeitos
indesejaveis como o aumento de ansiedade para com as novas tarefas, aumento de
conflito entre as expectativas pessoais e os resultados do trabalho nas novas tarefas

enriquecidas, redugao das relacdes interpessoais e podem sentir - se explorados.

2.3 A motivacao nas organizagoes

Antes de falar da motivagao nas organizacgdes, seria necessario compreender e
falar da motivacdo humana. A compreensao da motivacao se refere ao comportamento
que é causado por necessidades dentro do individuo e que é dirigido em direcgao aos
objectivos que podem satisfazer essas necessidades. De acordo com Chiavenato
(2005), o homem é dotado de necessidades. As mesmas motivam o comportamento
humano dando-lhe direcgdo e conteudo. O homem, ao longo de sua vida, evoluiu os
trés niveis de estagios de motivagcdo: ha medida que cresce e amadurece, vai
ultrapassando os estagios mais baixos e desenvolve necessidades de niveis mais
elevados. Os trés niveis de estagios de motivagdo sao: necessidades fisiologicas,
psicoldgicas e de auto-realizagao.

Uma das maiores inquietagdes dos gestores actualmente é: como motivar os
colaboradores? Nesse sentido, seguem alguns dos principios tradicionais da motivagao
(OLIVEIRA, 2002)
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1.

Os colaboradores precisam de uma lideranca forte, motivada e vibrante. O lider
deve ser acima de tudo um “espelho” que demonstre atitudes e comportamentos
que sirvam de exemplo para motivar a sua equipa.

Ninguém motiva as pessoas. As pessoas sdo motivadas para agir e obter
resultados. Quando fazemos alguma coisa € no sentido de obter um resultado
desejavel ou evitar um resultado indesejavel. Por exemplo, um colaborador que
€ forcado a cumprir as instrucbes sob a ameaca de demissdo, ele nunca o
cumpre por motivagao mas sim por medo de ser demitido, ele ndo foi motivado,
apenas foi forcado a executar, e, esse funcionario nao sera bem-sucedido.

As pessoas sao motivadas pela vontade de satisfazer seus desejos e suas
necessidades. Nesse sentido, convém aos gestores identificarem o que motiva o
colaborador, ou seja, saber quais as suas aspiragoes e seus desejos para entao
incentiva-lo a alcangar aquele objectivo.

A motivagdo é diferente de pessoa para pessoa. E preciso identificar o nivel de
motivagcdo de cada pessoa. Muitos podem estar motivados enquanto outros
ainda estao a procura de bens e desafios para sentirem motivados.

Deve-se mostrar ao colaborador como esta indo a partir de um feedback.
Também €& importante informa-lo como os seus feitos se encaixam nos
objectivos da organizagao, e se estdo no caminho certo.

E necessario reconhecer o valor pessoal. Uma grande motivacdo é também o
elogio. Apesar da tendéncia humana ser de chamar a atengado do colaborador
somente quando comete algum erro, € muito importante ser informado de seu
bom desempenho e contribuicdo, pois sera como um incentivo para elevar o
grau de motivacdo do mesmo. Reconhecer o que foi feito de uma forma
correcta, o motivara a continuar a fazer bem feito.

Também ¢é importante identificar os colaboradores que nunca estao satisfeitos
com a organizagdo. Eles sao capazes de induzir e influenciar os outros
colaboradores, sendo assim convém ter inteligéncia e bons argumentos da parte

dos gestores de forma a manter equilibrio e o estimulo dos outros.
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8. Deve-se estar sintonizado com as emocdes dos profissionais. E necessario uma
capacidade especial capaz de conseguir perceber no colaborador algo que o
pode prejudicar no seu desempenho (OLIVEIRA, 2002).
A organizagdo ao aplicar tais principios, estara preparada para corrigir as
falhas existentes e as vindouras sob a forma de desempenho para atingir os resultados

desejados.

2.4 Comunicagao empresarial e institucional

O homem como um ser social, sempre teve a necessidade de comunicar. Um
ser social ndo consegue sobreviver sem satisfazer esta importante necessidade, pois é
impossivel ndo comunicar (FERREIRA et al, 2001).

A comunicagao interna surgiu na Inglaterra durante a revolugéo industrial do
séc. XIX na necessidade de horizontalizar a relagéo entre patrao e empregados. Assim
surgiu as primeiras anotagdes para o publico interno com o intuito de acrescentar-lhes
informacdes politicas sobre a empresa no qual trabalhavam. A mesma resultou
sobretudo da pressdo que empregados explorados sofriam, pois, como as condi¢des
eram precarias, comegaram a surgir nas empresas, os primeiros panfletos de protesto
sob a influéncia de alguns empregados. Nisso as empresas passaram também a
comunicar com 0s seus empregados. A comunicagado surge como um desafio de criar
didlogo e amenizar as barreiras. Desde cedo a empresa viu a necessidade de ter o
empregado como um aliado, pois significa ter um elemento importante para a
consecucao dos objectivos da empresa como um todo. Nos dias de hoje, mais ainda se
faz notério a necessidade devido ao acirrar da concorréncia e da pressao da
globalizacdo (REGO, 1986).

A comunicacao € um sistema aberto, semelhante a empresa. Como sistema, ela
€ organizada pelos elementos: fonte, codificador, canal, mensagem, descodificador e
receptor; esses ingredientes vitalizam o processo (OLIVEIRA, 2002). Esse processo se
divide em duas etapas: a de transmissdo e a de recuperagdo, necessaria para o

controlo da comunicagéao por parte da fonte (REGO, 1986).
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E de salientar que a organizagdo como um sistema organizado, o seu equilibrio
depende da disposi¢cao ordenada entre as partes. Sendo assim, a integragao é obtida
gragas ao processo comunicacional. Pode-se afirmar em consequéncia que quando se
organiza uma empresa, esta-se a organizar o processo de comunicagao entre as
partes. Pode-se concluir que uma empresa organiza, desenvolve e sobrevive gragas ao
sistema de comunicagao no qual é responsavel pelo envio e recepgao de mensagens
(OLIVEIRA, 2002).

Num processo de comunicagado, o emissor codifica uma mensagem que 0
envia a um receptor através de um canal. O receptor por sua vez descodifica a mesma
e reenvia para o emissor. Esse reenvio ao emissor se da o nome de feedback. E
através deste que o emissor fica a saber da real percepgao da mensagem por parte do
seu receptor (Ferreira et al, 2001).

Nesse processo, varios factores, denominados de ruidos contribuem para
confundir e interferir na comunicagédo. Por exemplo, uma mensagem codificada pode
nao corresponder exactamente com a pretendida por causa da fraca escolha de
palavras do emissor, e a resposta pode nao reflectir a intengado do receptor por motivos
de forgcas ambientais externas fora do controlo.

A comunicagdo como um processo sera eficaz quando o receptor conseguir
chegar a ideia principal do emissor. Comunicar é essencial para o ser humano pois
trata-se de um processo que faz do homem aquilo que ele é, e permite que se

estabeleca a relagao interpessoal.
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envia a recebe a

rensagem » rensagem
desejada percebida
Fonte »| Transmissor|m Canal »| Receptor [»=| Destino
codifica o j decodifica o
significado Ruido significado
desejado percebido
Retroacao
“"Feedback”

Figura 4: Processo de Comunicagao

Fonte: Chiavenato, 1998

A comunicagao interna € um sector planeado, com objectivos bem definidos

para viabilizar toda a interac¢ao possivel entre a organizagao e os seus colaboradores,

usando ferramentas de comunicagéo institucional (REGO, 1986). A comunicagao

interna € uma das estratégias que a organizagao dispde através de Recursos Humanos

para alcangar os objectivos. Por esta razdo as empresas modernas estdo a investir

cada vez mais em novas e sofisticadas ferramentas para se comunicar com o0s seus

colaboradores (REGO, 1986). Elas investem porque:

Os colaboradores sao o primeiro publico-alvo a serem envolvidos nas accdes
organizacionais. O quadro funcional deve ser informado das actividades que
acontecem e directrizes que regem o seu local de trabalho a fim de ajudar a “vestir
e bem a camisola”. Manter uma boa comunicacdo interna faz com que os
colaboradores se sintam mais integrados no dia-a-dia da organizagao e
consequentemente passara a saber o quanto o seu papel na organizagéo €
essencial e como é fundamental o desempenho das suas tarefas com mais
eficiéncia.

A empresa deve passar uma imagem de confianga ao seu publico interno
assegurando os direitos trabalhistas dos seus colaboradores, incentiva-los com
plano de carreiras e manter um ambiente agradavel e amistoso para que

desenvolvam os seus trabalhos. Os lideres devem ter em conta que uma opiniao
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negativa dos colaboradores que se encontram descontentes e mal informados
pode causar danos irreparaveis a organizagao.

* Ainteracgao entre os varios sectores da empresa por meio da comunicacao interna
faz com que todos se unam em torno de um mesmo objectivo. Nesse caso é
imprescindivel saber comunicar de uma forma eficiente para alcangar os resultados
desejados.

A utilizacao desses recursos de informacao deve ser elaborada da forma que
seja atractiva, envolvente e sobretudo de maneira a atender as exigéncias do perfil do
seu publico interno e alinha-lo as estratégias da organizagcdo. A comunicagao eficaz
pressupde uma via de duas maos, portanto todos devem ser integrados, desde a alta
administracao até aos da base da piramide.

A comunicacdo é uma actividade administrativa que tem dois propdsitos
principais (CHIAVENATO, 2005).

a) Proporcionar informagao e compreensao necessarias para que as pessoas possam
conduzir em suas tarefas;

b) Proporcionar as atitudes necessarias que promovam a motivagao, cooperagao e
satisfagao nos cargos.

c) Esses dois propésitos promovem um ambiente que conduz a um espirito de equipa
e a um melhor desempenho nas tarefas. Quando uma empresa consegue transmitir
para o publico interno coeréncia entre o discurso e a pratica, significa que adquiriu
uma identidade propria, alinhando-se assim, com isso, aos seus principios, valores
€ missao.

Contudo, a eficacia da comunicagao interna esta intimamente ligada as redes, aos

fluxos e aos niveis de comunicagao estabelecidos numa organizagao.

Redes de Comunicagao

O sistema de comunicagao das organizagdes fui basicamente de duas redes a formal e

a informal.

A Comunicagao Formal € a que procede da estrutura organizacional, ou seja de onde

emana normas que regem o comportamento, os objectivos, as estratégias e conduzem
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as responsabilidades dos integrantes das organizagées. Como exemplo temos: os

circulares, os correios eletréonicos, os comunicados, os relatorios, etc.

A Comunicacao Informal é aquela que emerge das relagdes sociais entre as pessoas;
ela ndo procede das organizagdes. Uma das razoes basicas para o surgimento da
comunicacao informal é a necessidade de os membros obterem informacdes sobre a

organizagdo. Como exemplo temos o boato ou rumor.

Os Fluxos Comunicacionais
Os fluxos sao de extrema importancia para o sucesso da comunicacao, pois através
deles sdo conduzidas as mais diferentes comunicagdes dentro de uma organizagao
nas mais variadas diregdes. De entre os varios fluxos existentes, distinguem-se os
seguintes: os descendentes ou verticais, os ascendentes, e os horizontais ou laterais.
A comunicagao Descendente ou Vertical sdo aquelas que provem da cupula
directiva da organizagao para os subalternos, ou seja, comunicagao de cima para
baixo. Essa comunicacao, nhormalmente comunica as normas € as directrizes da
organizacao. Exemplo, a comunicacao entre a Direcgdo Geral u do Concelho de

Administragdo para os demais departamentos existentes numa organizagao.

Comunicagao Ascendente, € aquela que é dirigida no sentido contrario ao da
Descendente, as pessoas situadas na posicao inferior enviam informacodes para a
cupula da organizagao. Essas informagdes podem ser, reunides de trabalho,

sugestodes, pesquisas de clima organizacional ou satisfagao no trabalho.

Comunicagao Horizontal ou Lateral — € aquela que ocorre entre os departamentos
do mesmo nivel ou entre pessoas situadas em posi¢des hierarquicas semelhantes.
Essa comunicacdo quando bem conduzida pode criar condigdes bastante favoraveis a
uma optimizagao de recursos e do desempenho organizacional, por exemplo, o

intercambio de ideias, e familiarizagdo com outros sectores ou departamentos.

30



Os Niveis de Comunicagao
Para Kunsch (2003), existe trés niveis de comunicacéao: Interpessoal, Intrapessoal e

Grupal.

Comunicacgao Interpessoal € a comunicagao entre duas pessoas.

Comunicagao Intrapessoal- € a comunicagao feita a partir de uma sé pessoa, ela
mesma pensa, e processa a informacgao.

Comunicagcao Grupal- € a comunicagao feita entre grupos, ou seja entre varias

pessoas com a intengao de atingir um determinado objectivo.
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CAPITULO 3 — ANALISE E INTERPRETAGAO DE DADOS

3.1 Caracterizagao dos inquiridos

Esta pesquisa abarcou 10% da amostra constituido por 448 colaboradores, de
diversos departamentos. Para o efeito foram distribuidos o0s questionarios
correspondentes. Tivemos uma de taxa de retorno de 90%, ou seja, nem todos os

questionarios distribuidos foram preenchidos e devolvidos.

Nos graficos e tabelas a seguir, sdo apresentados as principais caracteristicas
dos individuos que participaram desta pesquisa, indicando a frequéncia e a

percentagem das variaveis sexo, nivel de escolaridade, area de servico e profissao.

Quanto a variavel sexo (ver grafico 1) constata-se que a amostra em estudo
apresenta 52,4% inquiridos do sexo masculino, superior ao do sexo feminino com um
total de 47,6%.

Sexo

¥ Feminino

B Masculino

Grafico 1: Sexo dos inquiridos
Fonte: autora, 2012.

Segundo a amostra, a faixa etaria dos colaboradores com maior percentagem
incide no intervalo de 35 a 39, com 31%, enquanto a de menor percentagem ocorre na

faixa etaria de 21 a 24, com 2,4%.
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Tabela 2: N° de funcionarios por faixa etaria

Faixa etaria | Frequéncia | Percentagem
21-24 1 2,4

25-29 10 23,8

30-34 6 14,4

35-39 13 31

40-44 4 9,6

45-49 4 9,6

53-55 3 7,2

NR 1 2,4

Total 42 100,0

Fonte: Autora, 2012

De acordo com amostra estudada, os colabodores inquiridos se encontram bem
situados em termos de nivel de escolaridade. Segundo o grafico n® 2, a maior
percentagem de nivel de escolaridade é de 40,5%, que corresponde ao ensino
superior, seguidamente o ensino secundario com 35,7%, o ensino médio com uma
taxa de representatividade de 19%, e 4,8% nao responderam. Pode-se notar que os
colabodores tém empenhado com a formacido académica, o que nao so lhes trardo

beneficios monetarios, bem como aumenta o nivel de conhecimento dos mesmos.

Nivel de escolaridade

¥ Ensino secundario
B Ensino médio

Ensino superior

ENR

Grafico 2: Nivel de escolaridade
Fonte: Autora, 2012
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Tendo em conta a nossa amostra, as areas de servico com maior concentragao
de colaboradores sédo operacdes e Handling com 28, 6% respectivamente, a area de
servico de manutencdo com uma taxa de 23,8% e as areas de comercial e financeiro,
com 9,5% respectivamente. Tendo as areas de operagdes e Handling com maior
numero de colabodaores, espera-se maior produtividade e colaboracdo embora as

exigéncias iguais para todas as areas independentemente do numero de colaborador.

Area de servico

¥ Comercial
¥ Financeiro
Manuteng¢ao

B Operagoes

Handling

Grafico 3: Area de servigo
Fonte: Autora 2012

Tabela 3:Profissdao dos Colaboradores

Profissdo | Frequéncia | Percentagem
Handling

Agente comercial e trafego 6 14,3
Coordenador de escala 1 2,4
Bagageiro 2 4.8
Total 9 21,5
Operagoes

Piloto 1 2,4
Despachante de voo 1 2,4
Técnico de controlo de voos 1 2,4
Assistente de bordo 4 9,5
Agente suporte operacional 1 2,4
Total 8 19,1
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Comercial

Técnico de comunicagao e marketing | 1 2,4
Técnico de marketing 1 2,4
Economista 1 2,4
Total 3 7,2
Financeiro

Técnico de contabilidade e finangcas | 1 2.4
Fiel de armazém 1 2,4
Funcionario 4

Total 14,3
Advogada 1 2,4
Contabilista 1 2,4
Manutengao

Engenheiro 1 2,4
Administrativo 2 4.8
Funcionario 3

Suporte operacional 1 2,4
NR 8 19,0
Total 42 100,0

Fonte: Autora, 2012

35




3.2 Os meios de comunicagao utilizados na comunicagao interna dos TACV

A empresa tem apostado nalguns meios de comunicagdo como forma de dar
resposta a algumas das suas necessidades, no qual vai se tentar descobrir se tem sido
eficaz ou ndo ao longo do desenrolar deste trabalho. Alguns dos meios utilizados séo:
circulares, 21.4%, relatérios, 7.1%, reunides, 21.4%, briefing, 19%, emails, 4.8%,
telefones, 9.5%, encontros, 4.8%, e, conversas informais, 11.9%. Apos a analise, fica
claro que de entre os meios de comunicagdo, segundo colaboradores, os mais
utilizados nos TACV séo: circulares, reunides e brifing, enquanto o email, na concepgao

deles, tem a menor utilizagao.

B Circulares
B Relatérios
Reuniodes

B Briefing

B Emails
Telefones
Encontros

Conversas informais

Grafico 4: Os meios de comunicagao utilizados na comunicagao interna da TACV

3.3 A influéncia da comunicagao no processo de motivagao

Em termos gerais, mais que a metade dos colaboradores inquiridos consideram
que o nivel da comunicacdo nos TACV é bom, enquanto os restantes pensam que a
comunicacdo € ma ou muito ma. Acreditamos que perante tal cenarioa TACV deve
repensar as estratégias de comunicagao por forma a mudar a percepgado negativa de

uma parte dos inquiridos.

A relacdo que existe entre a empresa e o0s seus colaboradores € uma “relagao

de amor”, relacdo essa que determina a necessidade de canais, instrumentos e accdes
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de comunicagao entre as duas partes (BRUM, 2007. apud RODRIGO, 2008). Uma
empresa que compartilha e estimula a troca de informacdes, fornece canais de
comunicagao interna que reforcam a imagem, valores e missao da empresa de forma
alinhada com as suas estratégias; certamente sera uma empresa que zela pela

valorizagao dessa relagdo com os seus empregados.

De acordo com o grafico n° 5, é preciso analisar bem os factores que possam
elevar o grau de motivagado dos colaboradores. Como afirma Herzberg, os factores
responsaveis pela satisfacdo profissional das pessoas, sao totalmente desligados e
distintos dos factores responsaveis pela insatisfacdo profissional. O oposto da
satisfagao profissional ndo é a insatisfacdo mas, a auséncia de satisfagao profissional.
Da mesma forma o oposto da insatisfacdo profissional € auséncia dela e nao a
satisfagao. Resumindo, pode-se dizer que a satisfagdo no cargo depende dos factores

motivacionais e a insatisfagdo no cargo depende dos factores higiénicos.

Como avalia em termos gerais o nivel da
comunica¢ao nos TACV?

50
50
35,7
40
30 B Como avalia em termos
20 11,9 gerais o nivel da
10 ' 24 comunicac¢io nos TACV?
r 4
0
Muito Mau Bom Muito
mau bom

Grafico 5: Comunicagao nos TACV
Fonte: autora, 2012.

De acordo com o grafico (6), metade dos colaboradores responderam que a
comunicacao entre a direcdo da empresa e os colaboradores € boa, e uma outra
metade afirma que a comunicagdo € ma ou muito ma. Perante este cenario, deve-se

pensar em como melhorar a comunicagao entre a direc¢gdo e os seus colaboradores
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dado que sem uma comunicacido fluente e bidirecional, o relacionamento entre as

partes n&o é potenciado e o alcance dos objectivos organizacionais fica prejudicado.

Como a Direc¢ao da empresa comunica com 0s
seus funcionarios?

50
50

40

30 ® Como a Direcgdo da
20 11,9 empresa comunica com os

seus funcionarios?
10
0

Muito Mau Bom Muito
mau bom

Grafico 6: Nivel de Comunicagao entre a Direcgao e Colaboradores
Fonte: autora, 2012.

Nesta tabela (4) sobre a percepg¢ao dos colaboradores em relagdo a empresa,
as percentagens mais elevadas recaem no quadro médio, o que pode significar que os
colaboradores ndo se sentem muito a vontade em expressar as suas opinides. A
empresa nao € tdo aberta em receber criticas ou contribuicdes dos colaboradores,
porém, as orientagdes que os inquiridos recebem sobre os seus trabalhos sao claras e

objectivas;

Tabela 4: A percepgao dos colaboradores em relagao a empresa

Questoes Muito Pouco | Médio | Muito | Bastante | Total
pouco

Os funcionarios sentem-se | 23,8 26,2 42,9 71 0,0 100,0

seguros em dizer o que

pensam?

A empresa é aberta a receber e | 21,4 33,3 40,5 4,8 0,0 100,0

reconhecer as criticas e

contribuicbes de seus

funcionarios?

As orientagdes que vocé recebe | 11,9 11,9 35,7 31,0 |95 100,0

sobre o seu trabalho sao claras

e objectivas?

Fonte: autora, 2012.
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De acordo com o grafico n° 7, 45% dos colaboradores afirmam que as vezes
existem um relacionamento de cooperagédo entre os departamentos da empresa, 33%
afirmam que raramente existe esta cooperagao, 17% afirmam que muitas vezes existe
relacionamento de cooperagao, 3% afirmam que nunca existe relacionamento de
cooperacgao e s6 2% afirmam que sempre existe relacionamento de cooperagao entre
os departamentos da empresa. Perante esta situacao, deve-se levar em consideragao
que sendo a empresa um todo, deveria haver sempre cooperacdo entre o0s
departamentos a fim de melhorar a comunicagao organizacional. Se tratando de uma
companhia aérea, essa interdependéncia torna-se ainda mais evidente como factor de
funcionalidade organizacional pois, o produto final € o resultado de um conjunto de

servicos em cadeia.

Existe um relacionamento de cooperacao entre os
Departamentos da empresa?

B Nunca ®Raramente Asvezes M Muitas vezes Sempre

2% 3%

4!.

45%

Grafico 7: Relacionamento de cooperacgao entre os departamentos
Fonte: autora, 2012.

De acordo com o grafico n° 8, 52,4% dos colaboradores inquiridos afirmam que
o relacionamento entre os colaboradores é bom, embora 38,1% afirmam que é mau e

4,8% afirma que é muito mau e muito bom respectivamente. Diante dessa situagéao,
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deve-se repensar nas estratégias e canais de comunicagao, a fim de alcancgar o ideal
de maior percentagem para o muito bom, dado que com um bom relacionamento,
estimula a auto estima, aumenta a produtividade, e maior qualidade de servico
comprometido com os objectivos da empresa, que tem como consequéncia, a solidez

da imagem organizacional.

Como considera o relacionamento entre os
funcionarios da empresa?

4,8 48
‘ ' ¥ Muito mau
¥ Mau
524 Bom
¥ Muito bom

Grafico 8: Relacionamento entre os Funcionarios
Fonte: autora, 2012.
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3.4 Grau de motivagao dos colaboradores

Segundo este grafico n ° 9, 31% dos colaboradores trabalham por causa de
estabilidade no emprego, 23,8% dos colaboradores trabalham por causa dos beneficios
oferecidos pela empresa e pelo trabalho que realizam, 16,7% trabalham por falta de
opgao de outro emprego e 2,4% trabalham por haver um bom ambiente de trabalho e
por terem bom relacionamento com a chefia respectivamente.

Esses dados podem significar que somente 23,8% dos colaboradores inquiridos
trabalham por amarem a profissao (o trabalho que realizam), enquanto a maioria (31%)
s6 trabalha por causa da estabilidade no emprego. Trabalho sem motivagao tem um

impacto negativo no cumprimento dos objectivos da organizagao.

Principais razoes porqué trabalha na
empresa

2,4 2,4 ¥ Estabilidade no
emprego

B0 trabalho que realize
Beneficios oferecidos
pela empresa

B Falta de opgdo de outro
emprego

B Relacionamento com a
chefia

Grafico 9: principais razées porque trabalham na empresa
Fonte: autora, 2012.

O gréfico n° 10 representa as percentagens dos trés principais factores que
geram insatisfagdo no trabalho para os colaboradores inquiridos. 85,7% dos mesmos
apontam como factor principal para a insatisfagéo, a falta de reconhecimento, seguido
de sobrecarga de trabalho com 54,8% e finalmente o mau ambiente de trabalho com
40,5% . Hoje em dia, deve-se ter em consideragado o reconhecimento dos esforgos e o
contributo dos colaboradores por parte da direcgcdo, isso contribui para aumentar a
satisfagcdo pessoal e consequentemente a qualidade de prestacdo de servico e o

alcance dos objectivos organizacionais.
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Principais factores que geram insatisfacao
no trabalho

W Falta de
reconhecimento

H Sobrecarga de trabalho

Mau ambiente de
trabalho

Grafico 10: Trés Principais Factores negativos geram Insatisfagao
no Trabalho

Fonte: autora, 2012.

Relativamente a avaliacao dos inquiridos sobre a valorizacdo e reconhecimento
dos colaboradores, nota-se que tendencialmente e na generalidade das situagoes,
raramente ou algumas vezes, a empresa valoriza e reconhece seus colaboradores.
Analisando mais pormenorizadamente, as questdes levantadas, no inquérito pode-se
concluir que a empresa nao reconhece os bons funcionarios, ndo valoriza ou raramente
valoriza os seus funcionarios. As vezes ou raramente aproveita o potencial profissional
dos seus colaboradores, grande parte dos funcionarios nem sempre indicaria um amigo
para trabalhar na empresa e n&o percepcionam os gestores como exemplos ou

modelos de referéncia a serem seguidos.

Tabela 5: Valorizagdao e Reconhecimento dos Colaboradores

Questoes Nunca | Raramente | As Muitas | Sempre | Total
N° vezes | vezes
Vocé se sente valorizado | 9,5 31,0 40,5 16,7 2,4 100,0
pela empresa?
2 | Vocé considera que o seu | 7,1 35,7 35,7 11,9 9,5 100,0

potencial de realizacdo
profissional tem sido
adequadamente
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aproveitado?

3 | A empresa reconhece os | 11,9 57,1 28,6 2,4 0,0 100,0
bons funcionarios?

4 | Vocé indicaria um amigo | 2,4 14,3 40,5 19,0 23,8 100,0
a trabalhar na sua
empresa?

5 | Os gestores da empresa | 16,7 429 31,0 9,5 0,0 100,0
ddo bons exemplos aos
seus funcionarios?

Fonte: autora, 2012.

De acordo com a tabela (6), 57,1% dos inquiridos responderam que a empresa
possui uma ma postura ética (na pessoa dos gestores) para com os seus funcionarios,
61,9% consideram que a empresa € um bom lugar para trabalhar e se se adicionar com
os 23,8% dos que consideram a empresa um lugar muito bom para trabalhar, dara um
resultado que nao deixara duvidas de que apesar da ma postura ética da empresa,
esta continua a ser um bom lugar para trabalhar, tendo em conta a imagem da

empresa, para os seus colaboradores e os outros stakeholders da mesma.

Tabela 6: Imagem Etica da Empresa

N° | Questoes Muito | Mau | Bom | Muito | Total
mau bom
1 | Vocé considera que a sua empresa possui | 9,5 57,1133,3 0,0 100,0
uma postura ética com o0s seus
funcionarios?
2 | Considera a empresa um bom lugar para | 2,4 11,9 1 61,9 | 23,8 100,0
trabalhar?

Fonte: autora, 2012.

Esta tabela indica o cruzamento da variavel “area de servigco” com a questao
sobre “principais factores que geram insatisfagao”. Desse cruzamento resultou que na
area comercial, o principal factor da insatisfacdo é a falta de reconhecimento com
7,1%, tal como na area financeira com 9,5%, 21,4% para a area de operacgdes e 23,8%

tanto para a area de manutengdo como para a de Handling. Pode-se concluir que
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perante essa questdo, nas areas de manutencdo e Handling o principal factor de
insatisfacdo é a “falta de reconhecimento” com a maior percentagem em relagdo as
areas de comercial e financeiro com as menores percentagens.

Para o factor “falta de autonomia”, a maior percentagem vai para area de
operagodes, para o factor “mau ambiente de trabalho”, a maior percentagem vai para a
area de Handling com 19%, seguido da area de operag¢des com 11,9%, 4,8% para a
area de manutencgao e 2,4% para a area financeira. Significa que a area de Recursos
Humanos teria a tarefa de analisar criteriosamente os beneficios capazes de satisfazer
os colaboradores dentro de cada area e reforcar os que até entdo motivam os

colaboradores.

Tabela 7: Cruzamento da variavel “area de servico” e da questao sobre os “trés principais
factores que geram mais insatisfacao no seu trabalho”

Area de Indique trés principais factores que geram mais Total
servigo insatisfacao no seu trabalho
Falta de Falta de Relacionamento
reconhecimento autonomia com a chefia

Comercial 7,1% 2,4% 0,0% 9,5%
Financeiro 9,5% 0,0% 0,0% 9,5%
Manutencéao 23,8% 0,0% 0,0% 23,8%
Operacgdes 21,4% 7,1% 0,0% 28,6%
Handling 23,8% 0,0% 4,8% 28,6%
Total 85,7% 9,5% 4,8% | 100,0%

Tabela — Fonte: autora, 2012.
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3.4.1 MOTIVAGAO E LIDERANGCA
A lideranga de uma organizagao também pode ser considerada como um dos

factores influenciadores da motivagao dos colaboradores. Contudo a eficacia da gestao
depende sobremaneira da capacidade de comunicagdo dos seus gestores. O
desenvolvimento da capacidade de comunicagdo € portanto um imperativo para
qualquer gestor. A aprendizagem da comunicagao eficaz passa pelo desenvolvimento
de alguns atributos como: a empatia, o saber ouvir, a observacao, etc. (TEIXEIRA,
2005)

Dentre as quatro questdes sobre a percepcao dos inquiridos sobre a
imagem da chefia, 78,6% dos colaboradores inquiridos responderam que sempre
respeitam o seu chefe, enquanto s6 2,4% responderam que nunca ou que
raramente respeitam a chefia. Isso significa que a chefia ja conquistou o respeito
dos colaboradores independentemente das causas. Em relagdo a questao do
profissionalismo da chefia, 57,1% responderam que as vezes consideram o chefe
como bom profissional e 28,6% e 2,4% responderam que raramente e nunca,
respectivamente, consideram a chefia como um bom profissional. 31% dos
inquiridos responderam que raramente o chefe é receptivo as sugestdes de
mudanga enquanto que somente 4,8% respondeu que o seu chefe é sempre

receptivo as sugestdes de mudangas.

Diante dessa situagao resta providenciar as condicdes a fim de mudar a
mente da chefia em relagdo a abertura para as sugestdes de mudanga dado que
nada permanece estatico em pleno Séc. XXI diante dos desafios impostos pela
globalizacédo. 11,9%, responderam que muitas vezes se sentem respeitado pelo
chefe e 2,4% nunca se sentem respeitado pelo chefe. Da leitura, pode-se concluir

que os colaboradores inquiridos tém a tendéncia para sempre respeitar o chefe.
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Tabela 8: percepgao dos inquiridos sobre a imagem da chefia

Questoes Nunca | Raram As Muitas | Sempr | Total
ente vezes vezes e
Vocé se sente 2,4 21,4 28,6 11,9 35,7 100,0
respeitado pelo seu
chefe?
Vocé respeita seu 2,4 2,4 7.1 9,5 78,6 100,0
chefe?
O seu chefe ¢é 2,4 31,0 40,5 21,4 4,8 100,0
receptivo as
sugestoes de
mudanca?
Enquanto profissional 2,4 28,6 57,1 9,5 2,4 100,0

como considera o
seu chefe?

Fonte: autora, 2012.
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CONCLUSAO

O presente estudo, que ora chega ao fim intitula-se “Comunicagéo interna como
factor de motivacao”. Esta pesquisa € um estudo de caso que debrugou na empresa
TACV - Cabo Verde Airlines e constitui um dos requisitos parciais para a obtengao do
grau de Licenciatura em Relagbdes Publicas e Secretariado Executivo na Escola de
Negdcios e Governagao — Unidade Organica de Universidade de Cabo Verde.

E uma pesquisa do tipo exploratéria com recurso ao método de estudo de caso.
A escolha desse tipo de pesquisa deve-se, particularmente, quando o tema escolhido é
pouco explorado no qual permite maior familiaridade com o problema e torna-lo mais
claro. A técnica de recolha de dados escolhida foi o inquérito por questionario aplicado
a 42 colaboradores representando 10%, do total dos colaboradores inquiridos. A
técnica de recolha de dados selecionada foi o questionario. Optou-se pelo inquérito por
questionario porque é um instrumento que permite recolher informacées de um elevado
numero de pessoas ao mesmo tempo e facilita 0 manuseio e analise de dados.

Na parte da fundamentacido tedrica, as propostas tedricas de autores como
Silvio Oliveira e Gaudéncio Torquato serviram de base para explicar os conceitos
utilizados, como a motivagdo e a comunicagao. Para Torquato (1986), a comunicagao
interna € um sector planeado, com objectivos bem definidos para viabilizar toda a
interacgao possivel entre a organizagado e os seus colaboradores, usando ferramentas
de comunicacio institucional. E uma das estratégias que a organizagao dispde através
de Recursos Humanos para alcangar os objectivos. Para ele, o quadro funcional deve
ser informado das actividades que acontecem e das directrizes que regem o seu local
de trabalho a fim de ajudar a “vestir e bem a camisola”. Manter uma boa comunicagao
interna faz com que os colaboradores se sintam mais integrados no dia-a-dia da
organizagdo e consequentemente passara a saber o quanto o seu papel na
organizagao é essencial e como é fundamental o desempenho das suas tarefas com
mais eficiéncia. Actualmente a comunicagdo é considerada como um dos principais
instrumentos que a organizacao dispde para fazer face as exigéncias do mercado, para
poder alcancar o sucesso. Nesse caso € imprescindivel saber comunicar de uma forma

eficiente a fim de alcangar os resultados desejados. Para Silvio Oliveira (2002), a
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motivagdo é conjunto de motivos que levam o individuo a agir de uma determinada
forma e ainda afirma que uma das maiores inquietagdes dos gestores actualmente é
saberem como motivar os colaboradores dado que a motivacao é diferente de pessoa
para pessoa. Diante de uma situacdo como essa, implica identificar o nivel de
motivacado de cada pessoa e, nada como aproveitar da comunicacdo como ferramenta
imprescindivel no processo de motivacdo. Ela implica no ambiente de trabalho que
motiva os colaboradores no processo de trabalho e influi na propria produtividade.

Para este estudo, definiu-se como pergunta de partida “em que medida a
comunicacao interna nos TACV influencia a motivagdo dos seus colaboradores?”. A
hipotese de trabalho confirmou que a comunicagao interna influencia a motivagao dos
colaboradores. Essa influéncia se justifica pelo facto de ficar comprovado que apesar
dos gestores ndao possuirem uma boa postura ética para com os seus funcionarios, o
nivel de comunicagao é considerado bom tanto a nivel geral dos TACV, como entre os
colaboradores.

O objectivo geral do trabalho é analisar a relagdo entre a comunicagao interna e
a motivagao dos colaboradores. Definiu-se trés objectivos especificos, 1. Verificar o
grau de motivagdo dos colaboradores; 2. Identificar a influéncia da comunicagéo no
processo de motivacao; e, 3. Perceber a importancia da comunicagcao na elevacido do
grau de motivagao dos colaboradores.

Os resultados desta pesquisa demonstram que a comunicacdo interna nos
TACV, influencia fortemente a motivagao dos colaboradores. Apds a analise feita pode-
se concluir que a avaliagcdo da comunicacdo nos TACV feita pelos colaboradores é
satisfatéria, na medida em que consideram que as orientacbes que recebem sobre os
seus trabalhos sao claras e objectivas; porém, os colaboradores ndo se sentem muito a
vontade em expressar as suas opinides; e, por sua vez, a empresa nao esta muito
aberta a receber criticas ou contribuicdes dos colaboradores.

Existe um bom relacionamento de cooperacdo entre os departamentos da
empresa e, isto €, gratificante tanto para os colaboradores, como para os

departamentos em si e consequentemente para a solidificagdo da imagem empresarial.
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Em relacdo aos factores pelos quais os colaboradores trabalham na empresa
ficou demonstrada que a maioria trabalha por causa da estabilidade no emprego e
somente uma pequena percentagem trabalha por gostar da profissdo. Os trés factores
que mais geram insatisfagdo no trabalho sao: a falta de reconhecimento, a sobrecarga
de trabalho e o mau ambiente de trabalho. As areas mais afectadas sdo as de
manutengao e handling.

Em relacédo ao grau de motivagdao dos colaboradores, pode-se dizer que os
mesmos se sentem motivados pois recebem orientagdes claras, o bom ambiente de
trabalho e os beneficios que a empresa oferece. De acordo com Herzberg, (Apoud
TEIXEIRA, 2005) sao esses factores higiénicos ou extrinsecos que determinam a
satisfagao dos colaboradores numa empresa.

Esta pesquisa foi de grande satisfacédo e honra, dado que como colaboradora
da organizagdo em estudo, permitiu aprofundar os conhecimentos a respeito da
mesma, sobretudo da imagem real da organizagdo perante a visdo dos seus
colaboradores que apds as analises, demonstrou ser ndo muito ma como se supoe
pelas opinides correntes. Como aluna de relagdes publicas, espera-se sempre poder
dar contributo estratégico para que o nome, TACV Cabo Verde Airlines, seja o orgulho
de todos os seus stakeholders e que o seu lema, “O Prazer de Viajar Bem” seja

desfrutado por todos!
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Anexo: Questionario

QUESTIONARIO

Este questionario é elaborado para a obtengdo do grau de licenciatura em Relagdes
Publicas e Secretariado Executivo na ENG (Escola de Negdcios e Governagao). O
mesmo visa analisar a motivacao dos trabalhadores dos TACV — Transportes Aéreos
de Cabo Verde, em relagdo a comunicacao interna.

Este questionario € de natureza confidencial. O tratamento do mesmo é efectuado de
uma forma global, ndo sendo sujeito a uma analise individualizada, o que significa que

0 seu anonimato é respeitado.

Nas perguntas que se seguem, preencha com uma cruz (X) a resposta que melhor

adequa ao seu caso.

Parte 1 — Identificagao

1.1 Sexo: Feminino [_]1 Masculino [ ]2

1.2 Idade anos

1.3 Escolaridade: Ensino Secundario [_]1 Ensino Médio [_]2 Ensino Superior [ 13

1.4 Profissao

1.5 Funcéao
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1.6 Area de Servico: Comercial [_]1 Financeiro [_]2 Manutencéo [ 13 Operagées [ |4
Handling [_15

Parte 2 — Questoes
a) Comunicagao
1. Como avalia em termos gerais o0 nivel da comunicagao nos TACV?
Muito mau [_]1 Mau ]2 Bom [_]3 Muito bom [_]4
2. Como avalia a comunicagao da Direccdo da empresa com os seus funcionarios?
Muito mau [_]1 Mau [_]2 Bom [_]3 Muito bom [_]4
3. Os funcionarios conhecem bem os objectivos da empresa?
Muito poucol ] Pouco [_] Médio[_] Muito[_] Bastante[ |
4. Os funcionarios sentem-se seguros em dizer o que pensam?
Muito poucol_] Pouco[_] Médio[_]| Muito[_] Bastante[]
5. A empresa € aberta a receber e reconhecer as criticas e contribuicdes de seus
funcionarios?
Muito poucol_] Pouco[_] Médio[_]| Muito[_] Bastante[]
6. As orientagdes que vocé recebe sobre o seu trabalho s&o claras e objectivas?
Muito poucol_] Pouco[_] Médio[_]| Muito[_] Bastante[]
7. Indique os meios utilizados na comunicagao por ordem de importancia (1 a 8, 1
— mais utilizado e 8 — menos utilizado)
[ 11 Circulares [_]2 Relatérios [_13 Reunides [_]4 Briefings [ |5 Emails [_6 Telefone
[17 Encontros [_]8 Conversas informais
b) Relacionamentos
i. Relacionamento com a Chefia
8. Vocé se sente respeitado pelo seu chefe?
Nunca [_]1 Raramente [_]2 As vezes [ |3 Muitas vezes [ 14 Sempre [_]5
9. Vocé respeita seu chefe?
Nunca [_]1 Raramente [_]2 as vezes [ |3 Muitas vezes [ 14 Sempre 5
10. Enquanto profissional como considera o seu chefe?
Muito mau [_]1 Mau [_]2 Bom [_]3 Muito bom [_]4
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11.0 seu chefe é receptivo as sugestdes de mudanga?

Nunca [_]1 Raramente [_]2 As vezes [ |3 Muitas vezes [ 14 Sempre [_]5

ii. Relacionamento Interpessoal

12.Existe um relacionamento de cooperagao entre os Departamentos da empresa?

Nunca [_]1 Raramente [_]2 As vezes [ |3 Muitas vezes [ 14 Sempre [_]5

13.Como considera o relacionamento entre os funcionarios da empresa?

Muito mau [_]1 Mau ]2 Bom [_]3 Muito bom [_]4

iii. Valorizagao Profissional

14.Vocé se sente valorizado pela empresa?

Nunca [_]1 Raramente [_]2 as vezes [ |3 Muitas vezes [ 14 Sempre 5

15.Vocé considera que o0 seu potencial de realizagdo profissional tem sido
adequadamente aproveitado?

Nunca [_]1 Raramente [_]2 As vezes [ |3 Muitas vezes [ 14 Sempre [_]5

16. A empresa reconhece os bons funcionarios?

Nunca [_]1 Raramente [_]2 As vezes [ |3 Muitas vezes [ 14 Sempre [_]5

iv. Imagem da empresa

17.Considera a empresa um bom lugar para trabalhar?

Muito mau [_]1 Mau [_]2 Bom [_]3 Muito bom [_]4

18.Vocé indicaria um amigo a trabalhar na sua empresa?

Nunca [_]1 Raramente [_]2 As vezes [ |3 Muitas vezes [ 14 Sempre [_]5

19.Vocé considera que a sua empresa possui uma postura ética com os seus
funcionarios?

Muito mau [_]1 Mau [_]2 Bom [_]3 Muito bom [_]

20.0Os gestores da empresa dao bons exemplos aos seus funcionarios?

Nunca [_]1 Raramente [_]2 as vezes [ |3 Muitas vezes [ 14 Sempre 5

V. Factores Motivacionais/Desmotivacionais

21.Indique trés principais factores que geram mais insatisfacdo no seu
trabalho

[ 11 Falta de reconhecimento [ |2 Falta autonomia [ |3 Relacionamento com a

chefia [_]4 Mau ambiente de trabalho [_]5 Sobrecarga de trabalho
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22.Indique as duas principais razoées pelas quais vocé trabalha na empresa.
Coloque numero 1 na principal e numero 2 na segunda mais importante.

[ 11 Beneficios oferecidos pela empresa [ ]2 Estabilidade no emprego [ |3

Relacionamento com a chefia |4 O trabalho que realizo [ ]5 Falta de opcédo de

outro emprego [_]6 Ambiente de trabalho

Obrigada pela sua Colaboragao!
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