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RESUMO

SANTOS, B. C. R. C.; AMORIM, E. S. O impacto da comunicac¢io nao-violenta dentro das
organizacgdes: 2022. 31 f Trabalho de Graduagdo, modalidade Trabalho de Conclusdo de Curso,
apresentado para obtencdo do Certificado do Titulo em Graduacdo. do Departamento de Gestao
de Negocios da Universidade de Taubaté, Taubaté.

Compreender e compartilhar ideias é necessario para se viver em sociedade. As pessoas se
exigem tanto em seus trabalhos profissionais, quanto os seus estudos. A comunicacdo mal
formatada pode ter efeitos negativos. Nesse sentido, este artigo demonstra os efeitos prejudiciais
sobre o clima corporativo de uma comunicagdo ndo efetiva. A comunica¢do ndo-violenta,
também conhecida como CNV (Comunicagdo Nao-Violenta) pode ser encontrada em ambientes
de trabalho. E importante usar esse método porque ajuda com uma causa significativa para
economizar e aumentar a eficiéncia que sdo medidas por meio de um estudo abrangente de forma
bibliografica. A pesquisa descritiva ¢ necessaria para obter informacdes. Isso deve ser
qualitativo e relacionado aos objetivos. O conceito e os principios da midia de desenvolvimento
consistentemente ao longo do tempo. Técnicas de CNV para resolver conflitos de forma nao-
violenta por meio da mediacao. A resolugdo de conflitos por meio da cooperacao entre as partes
pode ser atribuida & CNV no 6rgdo que inclui encorajar atitudes, declaragcdes e agdes nae
violentas durante a mediacao.

Palavras-chave: Comunicagdo empresarial. Gestdo de Pessoas. Comunicagao ndo-violenta.
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1 INTRODUCAO

A CNV ¢ um método de comunicacdo em uma organizacao de forma clara e objetiva, de
modo a expressar necessidades e sentimentos dos individuos em um ambiente de trabalho. Isso
promove melhores conexdes e mais completude entre os participantes da organizagao, ajudando
as pessoas a se comunicarem com mais clareza. Rosenberg (2016), mediante o exposto, indaga
“o que leva algumas pessoas a se comportarem de forma violenta em relagdo a outras pessoas?
O que torna possivel que algumas pessoas continuem agindo com compaixao e empatia, mesmo
em tempos dificeis?”.

Embora a CNV se concentre em habilidades de linguagem e comunicagao, também se
concentra em promover compaixdo, atencao, empatia e respeito. A CNV ajuda as pessoas a
permanecerem humanas em situacdes dificeis ou caodticas, ajudando-as a perceberem as razoes
pelas quais a situacdo estd causando o caos ¢ como melhorar a—sitdagde—com uma melhor

comunicagao interrelacional.

1.1 TEMA DO TRABALHO

O tema de investigacao dessa pesquisa € sobre o impacto da comunica¢do ndo- violenta
dentro das organizagdes. Assim, esse tema pretende colaborar com a importdncia e dos

beneficios da pratica da comunicagdo pacifica dentro de um ambiente corporativo.

1.2 OBJETIVO DO TRABALHO
1.2.1 Objetivo Geral

Como objetivo geral, essa pesquisa busca analisar a pratica da comunicagdo nao-
violenta, doravante CNV, trard os beneficios € a importancia da comunicacao interna entre os

colaboradores, a resolucao de conflitos e o clima organizacional de toda a instituigao.

1.2.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, essa pesquisa busca a) explicar a importincia da
comunicagdo em geral; b) expor obstaculos relacionados a uma comunicag@o confiante e; c)

entender a importancia da comunicagdo nao-violenta.
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1.3 PROBLEMA

Mediante o exposto, surge a problematica: como a comunica¢ao nao-violenta contribui
impactando positivamente dentro das empresas na resolucdo de conflitos € no clima

organizacional?

1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

O fundador da CNV, o psicologo Marshall Rosenberg, comprovou os beneficios do
aumento da comunicacdo empatica por meio de pesquisas e experiéncias. O trabalho do
pesquisador adotou com que ambientes escolares, apos 1960, nos Estados Unidos, aceitassem
alunos negros e brancos. nas-eseelas—Isso foi considerado feito para a criagdo da comunicagdo
ndo-violenta que, mais tarde, tornou-se um fendmeno internacional. Isso o levou a acreditar que
os trabalhos de educacdo, gestdo publica e seguranca podem ser realizados. Também levou a
humanizag¢ao dos procedimentos de atengao a saude (ROCHA, 2017).

Assim, a CNV enfatiza a manutengdo de relacionamentos positivos e de relacionamento
com outras pessoas e ¢ determinante como uma forma de comunica¢do acredita que para
demonstrar a capacidade de compreensao em todos os aspectos ¢ necessario que haja o minimo
de ruidos na troca de informagdes, demonstrando solidariedade e compaixdo, para que haja a
expressdo clara dos sentimentos utilizando-se de uma linguagem que evite julgamentos e
diagnosticos.

Por sua vez, a concorréncia compulsiva e a falta de poder de origem da violéncia. A
cultura das pessoas impoe a essas ideias. As pessoas normalmente se defenderam ou atacaram
outras, logo, Marshall Rosenberg afirma que a comunica¢do ndo-violenta ¢ preferivel aos
métodos agressivos.
desse processo.

Em seguida, o processo da CNV sugere que as normas culturais indicam que as pessoas

aprendem como usar a educacdo, a violéncia verbal ou fisicamente por meio e apoio. Em um
espaco confortavel e alegre, as pessoas naturalmente se abrem e passam a se entender. Eles
também discutem mais opinides e ideias sem conflito (MOLENA, 2019).

Por isso, a CNV ndo se preocupa apenas com as informagdes contidas nas mensagens,
mas também com a forma como elas podem ser ditas. Abrir-se a vulnerabilidade ¢ uma das

principais bases da série. Isso facilita a criacdo de empatia. Esta estratégia oferece suporte efetivo
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para lagos estreitos gragas a sua natureza empatica. Compreender seus olhos através do mundo e
isso vem do exercicio da nossa empatia.

Tenha em mente a natureza defensiva das pessoas ao nosso redor quando sao culpadas ou
quando a responsabilidade ¢ assumida. Isso ajuda as pessoas a entender o impacto de nossas
acoes sobre elas. As emog¢des fazem com que essas reagdes se tornem mais intensas. Evitar
compreensivamente, conter e refletir tais mudangas drésticas quando ndo sdo compreensiveis,
ressignificastes ou estimulantes (ROCHA, 2017).

Compreender os estados orientados com a ajuda da CNV reduz a ansiedade e contribui
para as ideias mais contemplativas. A comunica¢do ndo-violenta ajuda a criar um ambiente
acolhedor para todos os membros da equipe e lideres. Também facilita o compartilhamento de
ideias com todos da equipe. E mais facil chegar a um consenso com isso, pois podera ndo haver

debates ou discussoes.

1.5 DELIMITACAO DO ESTUDO

Esta pesquisa € realizada por meio de um ambiente virtual, a partir de pesquisas, em que
os resultados apresentados refletem dados a partir do momento em que o termo foi criado e

estudado por Rosemberg.

1.6 METODOLOGIA

Para a elaboragao deste trabalho h4d uma fundamentagao tedrica em artigos, monografias,
dissertacdes, teses, livros, sites, revistas etc. Sendo esta de cunho nacional ou internacional. A
pesquisa foi desenvolvida a partir dos bancos de dados relacionados sobretudo pelo banco de
dados do Google Académicos e o site LILACS, do banco de dados do Google Books.

Quanto a metodologia desenvolvida, o tipo de pesquisa escolhida foi a bibliografica, por
permitir maior familiarizacdo do pesquisador ao objeto pesquisado dessa maneira oferece
informacgodes e conduz a formulacao de hipoteses da pesquisa. Esse tipo de pesquisa também a
escolha de técnicas mais adequadas para decidir sobre questdoes que meregam mais destaques ao
decorrer da investigagio (HUNE, 2017).

Considerando a forma de abordagem do problema foi usada a pesquisa qualitativa por

ter-se focado no carater subjetivo do objeto analisado, dessa forma permite que seja estudado as
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particularidades, o proposito ndo ¢ contabilizar quantidades como resultados, mas conseguir
entender o comportamento de determinada situacdo de forma globalizada (GIL, 2016).

Em relagdo aos fins, o tipo de pesquisa escolhida foi a explicativa pela possibilidade de
justificar os fatores que motivam a realizacdo do objeto estudado, relacionando a teoria e a
pratica no desenvolver da pesquisa cientifica. A pesquisa explicativa possibilita ainda: explicar
os motivos e seu funcionamento; aprofundamento das pesquisas e analise mais subjetiva do

estudo sobre o tema escolhido (LAKATOS, 2016).

1.7 ORGANIZACAO DO TRABALHO

Este trabalho estd estruturado em 3 (trés) capitulos, de forma que a sequéncia das
informagoes ofere¢a um perfeito entendimento de seu proposito.

No Capitulo 1, apresenta-se uma introducdo aberdande—questdes—introdutdrias
concernentes a comunica¢ao nao-violenta, além de dissertar sobre os objetivos, a importancia
do tema, a delimita¢do do local onde o estudo foi desenvolvido, e a metodologia.

O Capitulo 2 trata-se da revisao bibliografica, necessaria para fundamentar a pesquisa.

No Capitulo 3 sdo realizadas as conclusdes e sugestdes para futuros estudos.

Por fim, as referéncias utilizadas para elaboragio dessa investigagao.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Uma explanagao tedrica da comunicacao organizacional sera apresentada a seguir com o
foco na comunicacao interna ¢ a sua disfun¢do. Além do conceito de comunicagao nao-violenta,

identifica-se também como uma ferramenta para comunicacao bem-sucedida.

2.1 Meio Empresarial e estratégias corporativas no meio competitivo

Estd cada vez mais frequente se deparar com novas empresas em diversos ramos
oferecendo seus servigos. Segundo dados da empresa Sebrae (2022), no ano de 2021, o Brasil
alcangou o recorde de aberturas de Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas, doravante CNPJ,
com crescimento de 80%, comparado ao ano anterior.

Porém, ¢ de grande valia compreender onde tudo comegou. O comércio sempre existiu,
porém, foi na Idade Média em que houve mais destaque. Entretanto, nunca foi visto aos bons
olhos, como cita o autor Bondarik (1990). Logo, com a consolidagao do capitalismo, os conceitos
sofreram mudangas positivamente com a Revolu¢do Comercial. Um exemplo a ser citado, ¢
durante a segunda metade do século XVII, na Inglaterra, houve o que ¢ conhecido como a
Primeira Revolucao Industrial, liderada principalmente pelos comerciantes. Filho (1992), faz
uma relacdo sobre este periodo: em que as primeiras empresas foram as casas dos comerciantes
e os primeiros “industriais” foram eles mesmos.

Costa (2004) cita que logo apos a primeira Revolugdo Industrial, em algumas partes do
mundo houve o crescimento tardio em consequéncia da Segunda Guerra Mundial. Logo ap6s o
fim, em 1945, as empresas multinacionais expandiram seu mercado para os paises considerados
Terceiro Mundo, ou paises subdesenvolvidos, como: Brasil, México, Argentina e ndia. O autor
Filho (1992), complementa, ao afirmar que no século XIX, a atividade empresarial conquista
uma acelerag@o imprevisivel, e desde entdo ha uma percep¢ao de uma competigao acirrada entre
as empresas. Ao-se-eomparar-eom Esse crescimento em nivel mundial foi entre o periodo da
Inglaterra pré-revolucao industrial e nos Estados Unidos pos-independéncia em 1775.

Inicialmente, os comércios eram nas bases de produtos agricolas, dando origem ao
comerciante rural. Com essa expansdo, nasceram as primeiras empresas especializadas na
compra dessas mercadorias oriundas no interior do pais, consequentemente, cresceram as
empresas nos ramos de vendas de produtos e artigos manufaturados. Costa (2004) relata que um
dos fatores que auxiliou na expansdo comercial e industrial, foi em 1830 com construgdes de

ferrovias. No Brasil, no ano de 1795, a atividade industrial era proibida, em 1808, com a
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transferéncia do governo central portugués para o pais, que tudo comegou a sofrer mudangas.
Historiadores afirmam que a industrializagdo no Brasil se iniciou desde a época da producao e
exportagdo de café (inicio do século XX), o fim do trabalho escravo e inicio dos contratos
assalariados, imigragdo estrangeira e formagdo do mercado interno. No mercado Brasileiro,
Costa (2004) complementa ao dizer que a partir da década de 1900, o setor industrial doméstico
comecou a estimular outros ramos, como: producao de sacarias de algodao para embalar farinha,
agucar, entre outros produtos.

Com tantas inovacdes ao passar dos anos, o0 mercado industrial estd como ¢ conhecido
hoje. Porém, ao se deparar com as opg¢des e variedades que foram surgindo ao longo dos anos,
indaga-se como as empresas se sobressaem com a competitividade. Nesse viés, desde 1995, o
autor Motta enfatizou que, para isso, as organiza¢des devem levar em conta e aplicar a
flexibilidade. Para que possam se destacar, deverdo ser capazes de se atualizar anualmente,
mensalmente e se necessario diariamente, mantendo assim, o diferencial. A competitividade estd
relacionada com a eficiéncia da empresa.

Essas novas atualizagdes podem ser compreendidas de varias formas: reducao de custos
ou investimentos de novas tecnologias. Cabe o empresario gestor, avaliar e conhecer o mercado
de atuacdo, para tomar as decisdes corretas. Segundo Marino (2006), alguns fatores de uso de
novas tecnologias, que podem possibilitar o aumento da produtividade da empresa e
consequentemente influenciar a sua competitividade, sdo: aparéncia do produto, qualidade e
reducdo de defeitos, que juntamente com uma boa gestdo da qualidade, ird auxiliar nesses
aspectos.

Bondarik (1990) ressalta que para a existéncia da sociedade e do desenvolvimento
humano, as organizagdes empresariais sdo essenciais. Para entender todo esse meio, ¢ importante
compreender as diversas empresas/organizagdes existentes na atualidade. No Brasil podem
existir algumas modalidades: empresas privadas e publicas ou sociedades de economia mista. Na
modalidade privada ha diversas situacdes que sdo utilizadas atualmente. Reis (2019) citou as seis
principais:

- Microempreendedor individual (MEI);

Possuem pequeno negdcio, em 2021 o faturamento nao poderia ultrapassar de R$81
mil reais por ano para se enquadrar como MEIL. Apds o projeto de lei aprovado
recentemente, permite que o teto possa chegar a R$130 mil por ano.(CABRERA,
2022).
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- Empresa Individual de responsabilidade limitada (Eireli);

Diferente das empresas Ltda, na modalidade Eireli possui apenas um sécio.

(REIS, 2021).

- Empresa individual;

Nessa ocasido, o proprio empresario se responsabiliza totalmente ao seu negdcio.

(REIS, 2021).

- Sociedade anonima;

Normalmente sdo empresas, na qual o capital social ¢ dividido em agdes. (REIS,
2021).

- Sociedade simples;

Relacionada em prestagao de servigo.

- Sociedade empresaria limitada (Ltda);

Necessariamente, precisa possuir pelo menos 2 sdcios: majoritario € minoritario.
(CABRERA, 2022).

- Sociedade Limitada Unipessoal;

Necessita apenas de um socio, o que difere das outras modalidades ¢ o fato que ¢é

possivel possuir um capital baixo para sua fundacao.

Assim, para que essas modalidades de empresas permanegam ativas, precisam levar em
consideracdo sobre varios aspectos relevantes para se sobressairem ao se compararem com
outras organizagdes. Um desses recursos sdo as comunicagdes organizacionais. Segundo &
awtera Devesa (2016), a comunicagdo organizacional ¢ um componente importante capaz de
conduzir comportamentos de maiores ou menores mudangas individuais ou grupais. O gestor
deve estar atento as demandas do mercado de trabalho, pois uma boa comunicac¢do entre as
equipes pode ser compreendida como um grande elemento estratégico da gestao.

Em um ambiente de trabalho, esses fatores podem potencializar as relagdes de cada
individuo na empresa, contribuir para uma satisfacdo ao servigo e até mesmo os cumprimentos
de novas regras. Um colaborador satisfeito se sentird motivado em colaborar ao crescimento da
empresa. Oliveira (2011), enfatiza ao dizer que os empresarios cientes dos desafios da
comunicagdo necessaria existente no ambiente interno (funciondrios) e externos (clientes,

fornecedores), investem cada vez mais em: tempo, dinheiro e recursos para aprimoramento da
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comunica¢do e permitir canais livres e constantes para informagdes claras e objetivas em
diversos niveis organizacionais.

O autor Oliveira (2011), cita que a empresa que investe na comunica¢do ganha pontos
em sua competitividade em relagdo as outras empresas do mesmo ramo, pois os colaboradores
tendem a executar seus trabalhos de forma eficiente e com responsabilidades, permite uma boa
harmonia entre os colegas de trabalho, superiores, clientes e fornecedores. Assim, possuem
maiores informagdes ou feedbacks para possiveis melhorias.

Outra visao estratégica citada pelo autor Primo (2020), ¢ o investimento da inteligéncia
emocional, pois auxilia uma comunicagdo eficaz e eficiente, assim produz efeitos esperados
como: desenvolvimento corretos e com baixos indices de erros entre os colaboradores. Outro
topico importante a ser citado ¢ a comunicagdo assertiva, Primo (2020), descreve que “A
comunicacdo assertiva ndo deve ser compreendida em apenas tentar-se como ser algo a ser dito,
mas se fazer ser entendido em situagdes adversas com possibilidade de conflitos.” Por isso,
muitos confundem comunicagdo assertiva como agressiva, na qual hd uma diferenga entre se
impor e se posicionar. Logo, a importancia de se atentar aos treinamentos internos para que nao
interfiram no consumidor final e mantenham a credibilidade e retornos positivos.

Em outras palavras, a comunicacdo assertiva, deve possuir as seguintes caracteristicas:
firmeza, clareza, objetividade, racionalidade, demonstrando autoconfianga, credibilidade,
cordialidade e respeito, alcangando assim, objetivos com éxito. (PRIMO, 2020, p. 186). Em

outras palavras, de acordo com Coelho (2020), assertividade é:

e Viver e usufruir os seus direitos;

e Reconhecer e expressar os seus sentimentos e emogoes;

e  Solicitar o que vocé quer;

e  Expressar os seus pontos de vista sobre assuntos, ideias e conceitos de forma direta,

com integridade, honestidade e respeito aos outros (COELHO, 2020).

Por meio de pesquisas e estudos, ¢ perceptivel que as empresas ndo devem apenas
investir no produto e, sim, investir e treinar os colaboradores, principalmente nas comunicagoes,
pois em alguns casos sao os funcionarios que fazem o contato direto com cliente e fornecedores.
Além desses aspectos, as empresas devem se atentar ao ambiente que estdo integradas para que
possam se destacar em relagdo a competitividade empresarial.

Silva (2002), cita o exemplo: caso o ambiente exigir uma melhor eficiéncia operacional,

logo a empresa que ird destacar sera aquela que investird nesse ramo e estabelecer padroes que
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as outras empresas irdo seguir. Para uma organizagdo, a competitividade estara garantida quando
se conseguir estabelecer uma posi¢do privilegiada no ambiente empresarial.

E para garantir o reconhecimento, quanto mais as empresas investirem e inovarem, maior
serdo suas vantagens. E para isso, o autor Mello (2016), cita alguns estagios necessarios, € ao se
chegar ao topo da pirdmide a seguir, a capacidade de inova¢do aumenta consequentemente com

o crescimento da vantagem competitiva.

Figura 1 - Relagdo entre vantagem competitiva e capacidade de inovar:

Vantagem competitiva Conhecimento
em inovacdo

Informagdo em /

conhecimento

Tratamento da /’

informacgao

Obtencio da /

informacao

Inovar mais e melhor
O—

Fonte: Elaborado pelas autoras. Baseado em Mello (2016)

O autor Mello (2016), complementa ao dizer que a competitividade dard inicio de acordo
que ela mesma valorizar e investir: se ela valorizar a agilidade de resposta, coordenacao e
reducdo de custo, suas acdes estardo fundamentadas na eficiéncia; se a empresa se especializar
nas producgodes, distribui¢cdes visando o comércio exterior, indica que a organizagdo esta com o
proposito de inser¢ao ao mercado internacional.

Os fatores citados pelo autor Silva (2002) que mais influenciam a competitividade entre
as empresas, sdo: estratégias mercadologicas, estratégias relacionadas a clientela, estratégias de

gestao de recursos e de relacionamento corporativo.
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Tabela 1 — Fatores de competitividade entre as empresas

FATORES ESTRATEGICOS FATORES DE COMPETITIVIDADE
Compreendida como: Precos baixos, logistica
MERCADOLOGICAS estruturada para distribuicdo, estratégia global, planejamento
estratégico, avaliagdo ambiental e contextual,
empreendedorismo.

Valorizar o relacionamento com os clientes,
conhecer e realizar as necessidades e as expectativas dos
RELACIONADAS A clientes, prevalecer a fidelidade.
CLIENTELA
Manter: Agilidade, inovagao, estabelecimento de
metas, desenvolver sistemas de informagoes, reestruturacao
produtiva, investimentos na area de pesquisas e
GESTAO DE RECURSOS desenvolvimento, criatividade, baixos custos, adequagdo a
padrdes e certificagcdes de qualidade.
Valorizar a imagem institucional, valorizac¢do do
RELACIONAMENTO relacionamento com fornecedores e relacdo com os
CORPORATIVO concorrentes, cooperagdo empresarial.
Fonte: Elaborado pelas autoras. Inspirado em Silva, 2002.

Além dos fatores que influenciam a competitividade, ha os ambientes, os quais sdo

citados pelo autor Mello (2016):

1. Ambiente sistémico: Conjunto de elementos que influenciam e sdo influenciados pelo
sistema — concorrentes, fornecedores e clientes.

2. Ambiente estrutural: Neste ambiente ha alguns objetivos a serem atingidos, como —

desenvolvimento de novos produtos, melhorias e inovagdes.
Implementar treinamentos de conhecimentos ¢ capacidades aos colaboradores, ndo
apenas focados nas responsabilidades individuais, mas incentivar habilidades de
inovagdo em criatividades e habilidades em gerar, avaliar e implementar ideias. Como
método de avaliagdo, é importante a implementa¢do de formas de avaliagdo de
desempenho geridos pelos Recursos Humanos.

3. Ambiente empresarial: Pode ser compreendida como o ambiente em que a empresa
estd integrada. A mesma ird interagir com o ambiente e o seu resultado dependera das
influéncias sofridas por este. E através do ambiente que as empresas obtém os recursos
e informagdes necessarias para o funcionamento e ¢ no ambiente que se aplicam os

resultados de suas operagdes (MELLO, 2016).

Porém, para cada nivel do contexto ambiental profissional, hd outras caracteristicas em

que as empresas que estdo em niveis de competitividade devem aderir. Silva (2002), cita alguns:

e Padrio Internacional: as organiza¢des devem possuir arquitetura flexivel, agil e

inovadora, enfatizando a qualidade. As vantagens competitivas devem se basear no
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conhecimento ¢ satisfagdo das necessidades e expectativas de seus clientes,
introduzindo competéncias e experiéncias. E de grande importancia manter relagdes
duradouras e fiéis aos seus clientes.

e Padrio Nacional: neste segmento, a empresa foca a atengdo nos clientes, similar ao
padrdo internacional, devem concentrar os esforgos no conhecimento e satisfagdo das
necessidades e expectativas dos clientes. Como fonte significativa de competitividade,
deve-se se concentrar em inovacgdes e criatividades, outro fator importante é a
cooperacao empresarial como base para o desenvolvimento de competéncias. Para
estratégias de negocios e dos movimentos competitivos, € essencial um bom
planejamento. O autor Silva (2002), finaliza: “A qualidade constitui alavanca para o
crescimento em diregdo a participacao internacional”.

e Padrio Regional / local: Além de buscar a fidelizagdo das relagdes com os clientes,
procura conhecer e satisfazer as necessidades do publico-alvo. Devem tentar
desenvolver condigdes internas que permitem inovar e estimular a criatividade. Devem
reforcar a vantagem competitiva, com apoios institucionais, como: incentivos
governamentais, capacitagdo tecnologica em centros de pesquisas e desenvolvimento

(SILVA, 2002).

Para que todos os meios e recursos referentes a competitividade em que as empresas
sofrem, ¢ de grande valia que elas possuam algumas habilidades para sobressair nas

estratégias competitivas, como as citadas pela autora Carvalho (2010):

e Habilidade em compreender o ambiente competitivo como um sistema interativo;

e Habilidade em prever os efeitos de um movimento estratégico;

e Habilidade em prever os riscos e retornos com precisdo suficiente para justificar
novos usos de recursos;

e Habilidade em ter disposi¢do em agir (CARVALHO, 2010).

Para que as empresas permane¢am nos mercados competitivos, devem levar em conta
de estabelecer estratégias para conquistar uma posi¢ao sustentavel no mercado empresarial,
e para isso deve-se compreender que a gestdo do conhecimento e a inteligéncia competitiva
sdo elementos capazes de alavancar essas percepcdes em que possa ajudar nas estratégias e

inovagao que auxiliam na formatacdo de novos modelos de negdcios.

2.2 Comunicac¢ao Corporativa

A palavra comunicagdo vem do latim communiccare, que significa tornar comum,

compartilhar, dar. “Comunicacdo significa participar em colaboragdo, trocar informacgdes,
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transmitir ou receber informagdes” (RABACA; BARBOSA, 1987, pp. 155-6). Tal comunicacao
¢ uma necessidade humana basica de integracdo familiar e social e ¢ a base de muitos
relacionamentos e importante para o desenvolvimento de relacionamentos saudaveis, pois pode
ser visto como um dom de compreender o outro e ser compreendido (LOPES, 2013). A
comunica¢do ndo ¢ uma simples troca de informagdes, quando o emissor deseja comunicar,
entregar informacdes, seja por escrito, oralmente ou de outra forma, é preciso estabelecer uma
relacdo. E o destinatério precisa querer receber essa mensagem (MOLENA, 2009).

Logo, para entregar a informagdo corretamente, ¢ necessario um processo de
comunica¢do eficaz. O inicio de uma mensagem comec¢a na fonte e o remetente constroi a
mensagem na fonte com ideias. A informagdo ¢ um produto visivel: pode ser fala, quando uma
pessoa fala; texto escrito, quando escrito; expressdes faciais € movimentos de bragos e maos
quando tocados. Os canais, por outro lado, sio uma forma de comunicacao de mensagens, sejam
formais ou informais, a critério do remetente. O destinatario € o assunto ou assuntos para os quais
a mensagem ¢ direcionada (CARDOSO, 2006; ROBBINS; JUIZ; SOBRAL, 2010).

Em principio, a interpretacdo dos simbolos deve ser feita de forma compreensivel,
processo que pode ser descrito como a edigdo de uma mensagem. O ruido pode existir mesmo
nas comunicagdes, incluindo barreiras que distorcem a informaca, e pode ser causado por
problemas de percepgao, fluxos massivos de informacdo, diferencas semanticas e até questdes
culturais.

E necessario, assim, instalar elementos de controle para reduzir o som para nio distorcer
a clareza da mensagem. Para completar esse processo, existe uma resposta, que tem a fungao de
garantir que a mensagem seja transmitida da forma originalmente pretendida pelo emissor, e
informar se o entendimento do receptor foi alcangado (CARDOSO, 2006; ROBBINS; JAJI;
SOBRAL, 2010). De acordo com essa defini¢do, o processo de comunica¢do ¢ mostrado na

figura a seguir:
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Figura 2 - Processo de Comunicagao

Fonte
\A . Mensagem
A Emissor ——— — Receptor
l Canal J?
Codificacao Decodificacao
 —— Ruido  —
Feedback <

Fonte: Elaborado pelas autoras, baseado em Cardoso (2006) e Robbins, Judge e Sobral (2010).

Através da comunicacdo, a informacao pode ser transmitida. Nenhum sujeito, grupo ou
organizagdo pode existir sem a transferéncia de sentido entre os elementos que compdem sua
estrutura (MONTEIRO; KARPINSKI; ANGNES, 2015). Entende-se que a comunicagdo ¢
inerente a propria natureza de uma organizacdo. As organizagdes sdao feitas de sujeitos que
interagem. Também porque a comunicacdo proporciona processos interativos que permitem a
sobrevivéncia de sistemas eficazes e o alcance dos objetivos organizacionais em situagdes
diversas e complexas. Portanto, sem comunicagdo, a organizacdo nao pode existir porque a
organizagdo ¢ constituida por esta situacao de comunicagdo continua (KUNSCH, 2006). O
sucesso de uma organizacao estd diretamente relacionado as habilidades de comunicagdo de seus
membros (ROSA; LANDIM, 2009).

A comunicagdo organizacional envolve processos enraizados no contexto da organizacao
e seus relacionamentos internos e externos. Combina eventos internos e externos da organizagao
desde que entrem em processos de significacdo, transferéncia de conhecimento, cultura,
linguagem, relagdes com funcionarios e seus conflitos (FRANCO; LEAO, 2013).

Kunsch (2002) analisou o processo de comunica¢do entre uma organizacdo € Seus
diferentes publicos. Tem uma variedade de métodos de comunicagao e fungdes completas. E,
segundo os autores, foi criado um portfélio de comunicacado integrada, dividido em comunicag¢ao
institucional, comunicacdo de marketing, comunicagdo gerencial e comunicagdo interna. Essa

combinagdo abrange os diversos publicos da organizagdo, internos, hibridos e externos. Devido
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a natureza deste estudo, ¢ concentrar na comunicagdo interna para obter uma compreensao mais

profunda da comunicacdo dentro das organizagdes estudadas.

2.3 Comunica¢ao organizacional interna

Pode-se entender a comunicagao interna de uma organiza¢ao como uma organizagao de
um processo de comunicagdo que ndo se limita a entregar informagdes a sua comunidade. Sim,
esses processos aumentam com o desenvolvimento e sustentacao da atividade criativa, simbolica,
compartilhada e coletiva (ALMEIDA, 2003). Trata das relagdes interpessoais e dos valores
sociais. Esses valores sdo construidos na dindmica dos contextos pessoais € sociais. As
organizagdes precisam entender os processos de comunicacdo e as comunidades-alvo, usar
processos que precisam ser internalizados pelas comunidades internas para ganhar aceitagdo de
outras comunidades (MICHEL; MICHEL; PORCIUNCULA, 2013).

A comunicacdo interna ¢ voltada para todos os colaboradores da organizacdo - da
diretoria ao ambiente de trabalho - e tem como missdo proporcionar o meio de integragdo entre
todos, facilitar a troca de informacdes e informag¢des por meio de discussdes e propiciar a
participagdo de todos os membros da organizagao.

As organizagdes perseguem o alcance dos objetivos organizacionais (LUPETTI, 2009).
A eficacia organizacional esté relacionada ao entendimento da comunicag¢do interna em todos os
niveis como ferramenta de gestao estratégica. A validade deste vinculo ¢ baseada nos beneficios
gerados, que devem incluir a organizacdo e seus membros. Esses objetivos s6 podem ser
alcancados com ampla e diversificada participacdo dos trabalhadores (WELS, 2005;
MONTEIRO; KARPINSKI; ANGNES, 2015). A comunicac¢do interna pode mostrar como 0s
membros de uma organizagdo criam a realidade da organizacdo por meio de seu processo de
comunicagdo, de modo que essas experiéncias permitem ver o significado das atividades
realizadas dentro da organiza¢do (MICHEL; MICHEL; PORCIUNCULA, 2013).

Para Robbins, Judge e Sobral (2010), a comunica¢do nas organizagdes tem quatro

fungdes: controle, motivacao, comunicacdo emocional ¢ informacdo. A comunicagao

formal e informal pode controlar o comportamento das pessoas, por meio de diretrizes e

categorias formais, ou quando um grupo controla o comportamento dos individuos.

Ajuda a motivar os funcionarios porque eles ficam motivados quando sdo informados

sobre seus objetivos, desempenho e feedback. Esta comunicagdo permite também a

expressdo de emogdes pessoais, uma vez que para muitos trabalhadores, o grupo de
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trabalho ¢ a sua principal fonte de ligacao social. Além disso, a comunicacao fornece os
dados subjacentes a tomada de decisdo, cuja fungdo ultima ¢ a designacao.

Os tutores acrescentam ainda que a eficacia dos grupos depende de alguma forma de
controle sobre os participantes, incentivando o esfor¢o e fornecendo um meio para
expressar suas emocdes e tomar decisdes. Portanto, todas as comunicag¢des que ocorrem
dentro de uma organiza¢ao executam uma ou mais das quatro fungdes bdasicas de
comunicagao.

Em uma empresa, a comunicagdo organizacional pode ser entendida como uma parte
importante, pois ajuda a criar a realidade organizacional. No entanto, sua importancia
também ¢ canalizada para que os colaboradores se vejam como parte importante do
processo organizacional e, portanto, estejam mais satisfeitos. Essa comunicagdo deve
buscar prioritariamente o acesso a informagdo, aliado a atividades e trabalhos
significativos (PEREIRA; SAIZ-MELO, 2009).

Além de ser um fator importante na vida de uma organizacdo, a comunica¢do também
faz parte do processo utilizado para expressar e compartilhar a cultura. A comunicagao
¢ a maneira pela qual a cultura continua a ser criada. Cada organizagao tem sua propria
cultura, o que proporciona aos seus membros o senso comum para entender a experiéncia
da organizacdo. Essa cultura ¢ um sistema de conhecimentos, crencas, ideias, leis,
discursos, valores, agdes e artefatos (FISHER, 1993).

A comunicagao deve ser entendida como elemento permanente da cultura e identidade
organizacional, sustentando-a e tornando-a realidade (CARDOSO, 2006). Para Kreps
(1990), a cultura pode ser vista como uma ferramenta que fornece informagdes sobre o
que ¢ uma organizagdo. E, onde estdo cada uma das fun¢des de seus funcionarios. Os
autores também apontam que as fungdes primordiais da comunicacdo organizacional
incluem fornecer informagdes importantes aos membros da organizagdo € unir oS
funciondrios em uma cultura comum.

O processo de comunicacdo leva a um maior engajamento, comprometimento e
flexibilidade, facilitando a interagao social. Para isso, € necessario ver a comunicacao
como um processo integrado da organizagdo, ndo se limitando a situagdes internas e setor

(CARDOSO, 2006).
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2.4 Disfunc¢des na comunica¢io organizacional

Organizar a comunicagdo por si s6 ¢ uma tarefa dificil. Nao s6 pela quantidade e
variedade de coisas que a compdem, mas também pelas diversas dimensdes relacionadas a
comunicag¢do e conexoes entre as organizagdes (NEIVA, 2018). O mundo corporativo tem uma
lingua franco muito limitada devido ao uso de certos jargdes, muitas vezes resultando em frases
muito curtas que ndo expressam muitas ideias. E cada vez mais comum o uso de termos genéricos
e ambiguos, como "recursos humanos" em vez de funcionarios, "gerentes" em vez de gerentes,
o que tem o efeito de obscurecer as diferengas contextuais.

A linguagem da sala de aula e a linguagem falada pelos funcionarios sdo diferentes,
levando a percepcdo de que os gestores estdo errados sobre a percepcao dos funciondarios acerca
da empresa, justificando seus baixos niveis de discussdo e participagdo (CHANLAT, 2012).

No entanto, a comunica¢do interna € muito importante para a tomada de decisdes e leva
a melhorias na organizacao. Quanto maior o comprometimento € a cooperagao da equipe, maior
a contribuicdo para a decisdo. Quanto mais pessoas envolvidas no processo de tomada de decisdo,
maior a tendéncia de alcangar resultados de alta qualidade. Portanto, para aumentar a
compreensdo do contexto de tomada de decisdo, reduz a distor¢ao da compreensao individual
para combinar com precisao informag¢do e conhecimento (ANGELONI, 2003).

A comunicacdo eficaz pode ser dificultada por muitos obstaculos. Na filtragem, a
informacao ¢ utilizada pelo remetente para que o destinatario possa obté-la da forma que deseja.
Agora, através da perspectiva escolhida, o receptor interpreta o que recebeu e chama isso de
realidade. No entanto, quando a capacidade de processamento do usuario ¢ excedida, ocorre
sobrecarga de informacdes. Os estados emocionais também sdo poderosas distragdes para a
interpretacdo da informagdo, pois a compreensdo e a racionalidade sdo deixadas de lado
dependendo da situacdo (ROBBINS; JUIZ; SOBRAL, 2010).

Como resultado, as palavras tém significados diferentes para pessoas diferentes, pois a
origem cultura, a idade e o idioma podem interferir na interpretacdo. O medo da comunicagao
também cria tensdo e ansiedade associadas a escrita, oral ou ambas, e distor¢do, ambiguidade e
inconsisténcia de informagdes sdo caracteristicas da incerteza. Por outro lado, a auséncia de
incerteza aumenta a satisfacdo do funcionario, portanto, hd uma correlagao positiva entre a
produtividade do funcionario e a comunicagdo eficaz (ROBBINS; JUIZ; SOBRAL, 2010).

Embora a comunicacdo precise ser clara, direta e direta, isso nem sempre € possivel. Nas
pequenas empresas, a comunicagdo ¢ muitas vezes informal e tradicional (FREIRE et al., 2016).

Os funcionarios muitas vezes nao conseguem obter informagdes claras e suficientes de fontes
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oficiais para atender as suas necessidades e abordar suas preocupagdes (KUNSCH, 2006). Em
muitos casos, um processo de comunicagao formal ndo pode ser iniciado porque ndo ha pessoas
especializadas na area. Caso contrario, ndo acontece de forma muito eficiente (FREIRE, et al.,
2016).

Para Rosenberg (2006), certas formas de linguagem e comunica¢do podem levar a mal-
entendidos e comportamentos violentos em relacdo aos outros € a nés mesmos. Para descrever
esses tipos de comunicagdo, Rosenberg (2006, p. 37) utiliza a expressdo '"comunica¢ao
destrutiva", entendida neste trabalho como "comunicac¢ao violenta" ao invés de "comunicacao
nao-violenta".

O autor apresenta um exemplo de comunicagdo que divide a vida: o uso de julgamentos
morais para "sugerir a natureza errada ou ma aqueles que nao agem de acordo com nossos
valores" (2006, p. 37). Isso pode ser um grande problema com o bom julgamento, expressar esses
valores para os outros, pois criticar os outros ¢ uma forma de expressar nosso julgamento e
insegurancas (ROSENBERG, 2006).

A demanda ¢ outra forma de comunicagdo que divide a vida que os autores consideram
uma barreira a empatia: "A necessidade ameaca o ouvinte ou culpa ou puni¢do de forma explicita
ou implicita se 0 ouvinte ndo ouvir. Isso ¢ comum em nossa cultura. formas de comunicagao.,
principalmente entre aqueles que ocupam cargos de autoridade” (ROSENBERG, 2006, p. 46)
Nas organizagdes, as demandas podem criar desincentivos entre os funciondrios de que seus
lideres podem ser ruins (porque t€ém autoridade), tornando seu relacionamento vulneravel. A falta
de comunicagao como comunicac¢ao interna em uma empresa ¢ sobre produtividade, motivagao
e qualidade, senso comum e ameagas podem desencadear uma cascata de relacionamentos
prejudiciais em uma organizagdo que pode afetar seu resultado.

Outra forma de comunicagdo que separa ¢ fazer comparagdes, pois isso dificulta a
compreensdo de que se ¢ responsavel por nossos pensamentos, sentimentos e acdes
(ROSENBERG, 2006). As comparagdes dentro de uma organizacdo podem causar grande
frustragdo, causar ciimes entre os funciondrios, causar competi¢ao (insalubre) e até mesmo fazer
com que alguns funcionarios se autodestruam para encontrar seu lugar.

A negacdo da responsabilidade ¢ outra forma de comunicagdo alienante que “obscurece
a consciéncia de que cada um de nos € responsavel por nossos pensamentos, sentimentos e agoes”
(ROSENBERG, 2006, p. 43). Os autores acrescentam que o uso didrio de expressdes como
"deve" - expressando uma situagdo obrigatdria, algo que ndo pode ser alcancado - faz com que a

responsabilidade pessoal perca o foco e fique turva.
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Outro exemplo trazido por Rosenberg (2006, p. 42) ¢ a expressdo "'faca alguém sentir'
(como em 'faga eu me sentir culpado')", que mostra outra situagdo em que a disposi¢ao de nossos
pensamentos e sentimentos tem impacto na linguagem. A tabela a seguir resume os diferentes
tipos de isengdes de responsabilidade com base em Rosenberg (2006) e adaptadas ao contexto

organizacional:

Tabela 2 - Formas de Negagdo de Responsabilidade nas Organizagdes

Atos Atribuidos Para Negar a Responsabilidade Exemplo no Contexto Organizacional

Forgas vagas e impessoais “Perdi um lote de pecas no estoque porque ele sempre

foi uma bagunca”

Nossa condigdo, diagndstico, histérico pessoal ou “Menti que a camisa estava boa no cliente, porque sou
psicoldgico vendedor de roupas.”
Acdes dos outros “Perdi o prazo para entregar esse relatdrio, porque nao

recebi as informacg6es do financeiro.”

Ordens de autoridades “Vendo sem nota fiscal, porque o proprietario mandou

reduzir o pagamento de tributos.”

Pressdo do grupo “Volto do almogo 10 minutos mais tarde, porque todo

o time volta.”

Politicas, regras e regulamentos institucionais “Nao posso te liberar para o casamento do seu filho,
porque o regulamento ndo permite antecipar banco de

horas.”

Papéis determinados pelo sexo, idade e posigdo social | “Detesto usar camisa social, mas uso porque sou o

gerente do banco”

Impulsos incontrolaveis “Gritei com meu liderado, porque fui tomado por uma

raiva incontrolavel.”

Fonte: Elaborado pelas autoras. Baseado em Rosenberg (2006).

Um ultimo exemplo de comunica¢do que divide a vida proposta por Rosenberg (2006) é
a nogdo de ser recompensado ou punido. Nesse caso, dizem os autores, acredita-se que certas
acOoes sao intencionais e precisam ser punidas, pois sé assim pode haver verdadeiro

arrependimento e retribui¢do. "Quem merece essa ideia que impede a comunicacdo compassiva"

(ROSENBERG, 2006, p. 43).
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Trazendo essa conexdo para o contexto organizacional, se seguir o entendimento de
Rosenberg (2006), havera um ambiente sauddvel com grande potencial de crescimento e
desenvolvimento pessoal, que acredita que as pessoas tém um amplo interesse em mudar seus
interesses, ao invés de medo de serem punido. Portanto, havera resultados mais eficazes se a
comunicag¢do organizacional de correcao de erros for direcionada para a evolugdo profissional e
ndo para a punicao.

A Tabela 2 mostra exemplos dos cinco estilos de comunicacdo diferentes identificados

neste estudo, bem como exemplos em ambientes organizacionais:

Tabela 3 - Formas de Comunicagdo Alienante nas Organizagdes

Formas de Comunicaciio Alienante Exemplo no Contexto Organizacional

Julgamentos moralizadores “A nova recepcionista ¢ muito desatenta”

Exigéncias “Faz o que eu mandei ou vou te advertir formalmente”
Comparagdes “O vendedor novo esta fechando mais negocios que vocé”
Negagao de Responsabilidade “Vendo sem nota fiscal, porque o proprietario mandou reduzir

o pagamento de tributos.”
Merecimento de recompensa ou punigao “Depois de tudo que aquele gerente fez, ele mereceu ser
demitido.”

Fonte: Elaborado pelas autoras. Baseado em Rosenberg (2006).

Percebe-se que a comunicagdo traz diversas ineficiéncias. Essas ineficiéncias podem ter
um impacto negativo na eficacia da organizagdo. Neiva (2018) afirma que uma boa comunicacao
¢ essencial para uma gestao eficaz e para o alcance de qualquer objetivo organizacional. Entende-
se que a CNV ¢ uma ferramenta que pode agregar muito na comunicacdo interna de uma
organizagdo. A CNV como ferramenta pode ser utilizada para o desenvolvimento profissional e

pessoal (ROCHA, 2017).
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3. COMUNICACAO NAO VIOLENTA (CNV)

A Comunica¢do Nado-Violenta foi desenvolvida por Marshall Bertram Rosenberg na
década de 1960 e esta sendo constantemente pesquisada. O Centro de CNV ¢ uma organizagao
global que facilita o aprendizado e o compartilhamento das estratégias, apoiando individuos a
resolver conflitos de forma pacifica e eficaz em ambientes pessoais, organizacionais e politicos.

A missdo do CNV ¢ contribuir para relacionamentos sustentaveis, compassivos € "ao
longo da vida" nas areas de mudanga pessoal, relacionamentos e negdcios/economia, educagao,
justica, satde e sistemas e estruturas sociais equitativos. o guarda. O trabalho do NVC continua
e se expande em mais de 65 paises, tocando a vida de centenas de milhares de pessoas em todo
o mundo (Center for Nonviolent Communication, 2020). No pais, existem varias organizacdes,
grupos e especialistas dedicados a divulgagdo da CNV.

Por exemplo, o Instituto CNV Brasil contém um espago de aprendizagem que oferece
conferéncias gratuitas, treinamentos online e personal training, focados em projetos sociais e
comprometidos em trazer profissionais trainers com ampla experiéncia, com o objetivo de
expandir a pratica em todo o mundo. Instituto CNV Brasil, 2020).

A finalidade da CNV proposta por Rosenberg (2006, p. 21) é "lembrar-nos do que ja sabe-
se como os seres humanos deve-se nos relacionar uns com os outros, € nos ajudar a viver de uma
forma que incorpore esse conhecimento" . O objetivo ¢ fazer com que os individuos reaprendam
a contribuir para suas relacdes (ALMEIDA; OLIVEIRA; BRUM, 2019).

De acordo com Rosenberg (2006), as estratégias da CNV consistem em quatro

componentes:

1) Observagdo: que inclui a observagao das palavras e agdes de outra pessoa, onde nido
ha espago para julgamento sobre o valor;

2) Emogoes: Neste momento, entende-se quais emogdes sdo vistas nessa visdo, que sao
rejeicdo, indiferenca, alegria, alivio, raiva e varias outras emog¢des que podem nio ser
facilmente acessiveis;

3) Necessidades: Seja honesto sobre quais necessidades estdo relacionadas a essa
experiéncia percebida e quais podem ndo ser atendidas. A necessidade de ser acolhido,
de compreender, de ouvir e de falar livremente;

4) Candidatura: Apos completar os trés passos, a candidatura pode ser formulada de

forma clara e direta (ROSENBERG, 2006).

A Tabela 4 apresenta os componentes da CNV utilizados no ambiente organizacional
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Tabela 4 — Componentes da CNV e exemplos organizacionais

Componentes da Comunicacio Pratica Comunicaciio Nao Violenta

CNV Violenta

Observacao “Fernanda Observar o cenario, com foco no | “Fernanda atrasou duas horas

sempre atrasa a fato, sem a realizagdo de juizo a entrega do relatorio semanal
entrega dos de valor. de vendas.”
relatdrios.”

Sentimento Identificar o sentimento causado | “Fico irritado, incomodado e
pelo fato observado. frustrado.”

Necessidades Sentimentos desagradaveis, sdo | “O atraso de duas hora da
oriundos de necessidades nio Fernanda com o relatorio ndo
atendidas. Por isso, ¢ preciso atende a minha necessidade
entender quais necessidades de pontualidade, pois quero
estdo ligadas ao sentimento fechar as vendas da semana
identificado. antes do horario do almogo.”

Pedido “Fernanda, tenha | Pedir de forma clara e objetiva, | “Fernanda, pego que vocé

mais partindo de agdes concretas, entregue o relatério de vendas

responsabilidade | para que sejam satisfeitas as até as 10 da manha todas as

com o necessidades ndo atendidas. segundas feiras. Para que eu
seu consiga cumprir o

trabalho.” meu prazo.”

Fonte: Elaborado pela autora. Baseado em Rosenberg (2006).

Dado o contexto da organizagdo, os fatos do que aconteceu devem ser considerados
independentemente da localizacdo do sistema de uma perspectiva. As declaragdes de fatos nao
devem ser exageradas em linguagem, generalizacdes ou palavras que soem como avaliagdes ou
julgamentos. A visdo deve ser diferente em cada caso e ¢ alcancada com foco no contexto dos
fatos, ndo sendo recomendadas generalizagdes estaticas (ROCHA, 2017).

Algumas pessoas usam a CNV para servir a si mesmas com compaixao, algumas usam
a CNV para aprofundar relacionamentos pessoais € outras a usam para relacionamentos
profissionais e politicos bem-sucedidos. As CNVs sdo utilizadas globalmente para mediar
disputas em diferentes niveis (ROSENBERG, 2006).

Da observagao sem julgamento, o sentimento pode ser encontrado, onde ¢ reforcado a
importancia de agir verdadeiramente consigo mesmo, no sentido de expressar-se com o que de

fato demanda, evitando somente sentimentos como culpa, vergonha ou medo. Comunicagio e
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conscientizacdo e abertura para entender os sentimentos dos outros sdo muito importantes nos
dias de hoje (ROCHA, 2017). Rosenberg (2006) observou que, em sua experiéncia, os gerentes
— ¢ outros profissionais cuja ética desencoraja a expressdo — muitas vezes tém dificuldade em
expressar seus sentimentos, o que pode desencadear consequentemente, em colaboradores com
dificuldades e anseios na comunicacao.

Na figura a seguir, mostra-se os pilares da comunicagdo ndo violenta, onde oberva-se a

extrema relevancia da utilizacdo das emog¢des em todo o contexto da comunicagao e seu impacto:

Figura 3 — Pilares da comunicagdo nao-violenta

Sentimento Necessidade
I / =% I /
E o primeiro passo Mapeie os Sobre a necessidade Por Gltimo, vem o
para conseguir sentimentos atente-se em guois pedido: o que as
anlendar o provocados pela requerimentos pessoas podem
situacdo. Nesse $UaC09, it como o essas emogoes fazer para ajudar a
momento. daixe da raiva ou tristeza. despertaram olender fais
lado os julgamentos s n-;meur, em vocé, caréncias? O que
5 = compreende-se O sua "l"DC'é prE'CISU
bk ml‘erprg'rm;nes responsabilidade e d 2
LSO015 i o outros
pe o nao do outro.
\ J \ VL £ N J

Fonte: Nube, 2021.

Solicitagdes vagas e ndo intencionais sdo comuns, portanto, faz-se necessario ser capaz
de reconhecer essas necessidades que levam aos sentimentos e reconhecer que se sao
responsaveis por esses sentimentos, porque as ac¢des dos outros podem estimular nossos
sentimentos, mas nao sao a causa.

Para Rocha (2017), dentro das organizagdes, necessidades ndo atendidas — relacionadas
a remunerag¢do, insensibilidade gerencial, baixo reconhecimento, relacionamentos complexos
entre colegas — promovem expressdes ¢ comportamentos violentos. Os autores argumentam
ainda que articular as necessidades evita claramente respostas defensivas, esclarece mal-
entendidos que podem ser interpretados como criticas e pode unir os membros de uma

organizagdo de maneira compassiva.
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Rocha (2017) aprendeu que a aplicacdo, Gltima parte essencial da CNV, é recomendada
quando os requisitos ndo sdo atendidos. Embora existam poucos estudos envolvendo a CNV no
campo organizacional, Trindade, Cruz e Trindade (2014) realizaram um estudo no contexto do
telemarketing que utilizou com sucesso a reorganizagdo de pedidos para alcangar resultados
alcangéaveis em sua equipe.

De acordo com Rosenberg (2006), a comunicagdo nao violenta requer conexao com 0s
outros e conosco, permitindo que nossa compaixdo floresca naturalmente. Ao reorganizar a
maneira como as pessoas falam, expressam e ouvem, a CNV serve como um guia, focando em
quatro coisas: consciéncia, sentimentos, necessidades e demandas, promovendo maior
profundidade de escuta e promovendo empatia e respeito, estabelecendo assim um processo de
comunicagdo eficaz e auténtico com as partes interessadas.

A linguagem CNYV visa direcionar a atencdo para a compreensdo dos outros e suas
experiéncias, acdes e fala (CONNOR, 2012). Ressalta-se aqui que a tecnologia CNV nao inclui
ferramentas para mudar as pessoas e seu comportamento, nem ¢ projetada para atender as
expectativas colocando ou despachando outros, mas de forma sensivel e liberal. O objetivo €
construir uma relagdo empatica baseada na integridade (ROCHA, 2017).

Com excec¢do de Trindade, Cruz e Trindade (2014), o uso de CNVs em ambientes de call
center t€m sido tradicionalmente caracterizado por um clima organizacional caracterizado por
alta pressdo para alcancar resultados de curto prazo e alcangar resultados positivos e melhorar a
qualidade do servigo final. Mucio e Serapido (2017) realizaram um estudo aplicado dentro da
profissdo de escriturdrio a partir de uma perspectiva teorico-pratico, utilizando a CNV para
resolucdo de conflitos. Os autores discutem como o conflito pode impactar negativamente as
organizagdes e como as técnicas de CNV podem ajudar a criar um ambiente organizacional

saudavel com relacionamentos mais positivos.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A comunicagdo esta ao redor, em todos os aspectos da vida moderna. A comunicagao
passou a significar muito mais do que a transmissao de informagdes; € um processo € uma parte
fundamental da sociedade. Hoje, a comunicagdo pode ser encontrada em varias outras formas
além da comunicagao fisica convencional, sdo alguns exemplos: as midias tradicionais, de massa
e sociais; ambiente digital, através de sistemas e programas de comunica¢do em dispositivos
modveis ou nao.

As organizagdes desenvolvem estruturas para ajudar a processar as informacdes,
independentemente do tamanho da empresa, nivel de tecnologia, nimero de funcionarios ou
complexidade do negoécio. A comunica¢do ¢ fundamental na gestdo da organizagdo, e a
informacgdo também ¢ vital. Ambos devem ser considerados detalhadamente, pois sdo pegas
fundamentais na evolugcdo de uma empresa onde a situacdo problema ¢ a falta de empatia,
intolerancia na comunicagdo € como isso pode impactar negativamente a produtividade
organizacional, o bem-estar e o ambiente geral de trabalho.

Gestores que se preocupam com a qualidade de vida de seus funcionarios gerardo maior
produtividade, mais criatividade e tornardo sua empresa mais admirada pelo publico externo,
quando considerarem o impacto de sua comunicacdo. Quando o ambiente profissional ¢é
agradavel para os funciondrios estarem por 8 horas ou mais por dia, as pessoas se sentem mais
motivadas e comprometidas em fazer um trabalho de alta qualidade.

O ambiente mais amplo de uma organizagdo, incluindo cultural, psicologicamente e
socialmente, tem forte influéncia na comunicacao. Coisas no ambiente macro podem fazer com
que a comunicacdo falhe, incluindo os aspectos inconscientes da empresa. Se essas nao-
conformidades ndo forem tratadas rapidamente, podem causar um impacto negativo na cultura
e no clima da organizacao.

Portanto, a utilizacdo da CNV pode ser comunicada de forma clara, significativa e eficaz,
o que pode ser entendido como uma grande ajuda para a organizacdo, ja que muitos conflitos
com outros surgem mais na forma de ideias. Existem diferencas de opinido. Ter um ambiente
de trabalho colaborativo e relagdes iguais ¢ um desafio para qualquer empresa. No entanto, a
CNV pode contribuir para o aumento da produtividade da empresa e criar um clima
organizacional positivo.

Devido a seriedade e impactos trazidos neste trabalho, recomenda-se que haja a

continuagdo e explanacdo com mais intensidade referente ao tema, o impacto gerado pelo
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mesmo, assim como sua importincia no ambito profissional, realizando a extensao para todo e

qualquer ambiente corporativo.
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