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COSTA, Anna Luiza Cardoso. Novas tecnologias aplicadas a comunicacao interna: o
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Monografia em Jornalismo.

RESUMO

Esse trabalho busca explorar os impactos das novas midias na comunicacdo interna das
empresas. Trabalhando os conceitos de comunicagdo organizacional e comunicagdo
interna, o texto também discorre sobre o historico destas no Brasil. A entrada das geragdes
Y e Z no mercado de trabalho é o gancho para analisar o que elas buscam nas
comunicacgdes e porque as empresas devem se adaptar a elas. Por fim, analisa 0 caso da
empresa Souza Cruz, uma empresa de cigarros com 115 anos e que busca inovar em seu
departamento de comunicacdo para atrair e reter jovens talentos, sem deixar de engajar
seus antigos.

Palavras-chave: comunicagéo interna; comunicacgdo organizacional; geragdo millennial,
Souza Cruz
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1. INTRODUCAO

O seculo XX foi o palco inicial da mais recente revolucdo pela qual as sociedades
passaram. A revolucéo digital, iniciada com a Internet, foi divisora de aguas, modificando
inimeros aspectos da vida do cidaddo comum: desde formas de entretenimento até
empregos e modos de consumo, passando até mesmo por areas mais intimas, como nossas
amizades e nossos relacionamentos romanticos. E, juntamente com ela, a geracdo Y (ou
Millennial) chegou para modificar tudo em que suas geragdes anteriores acreditavam.
Esses jovens, nascidos entre o inicio dos anos 1980 e 0 meio dos anos 1990, ndo lembram
em nada 0s seus pais: sdo inovadores, ambiciosos e independentes. A geracdo seguinte a
essa, a chamada “geracdo Z”, dos nascidos entre o final da década de 1990 até 2010, se
mostra ainda mais engajada digitalmente. Uma pesquisa do IBOPE?, realizada em 2010,
mostra que o uso simultdneo de plataformas digitais, como computadores, celulares e
televisores, € notavelmente maior nas geracfes mais recentes. O consumo de midia
audiovisual desses jovens é majoritariamente online. Eles revolucionaram a forma de
consumir.

Um fato curioso que se observa sobre essas gerac@es € que elas habitualmente ndo
se estudam. Quando buscamos fontes de informacdo sobre padrées de comportamento
delas, o que achamos sdo estudos feitos pela geracdo X, nascidos entre meados dos anos
1960 até o final dos anos 1970, ou Baby Boomer, nascidos entre 1945 e 1960.

Em 2016, a palavra do ano, segundo a Universidade de Oxford, foi “pos-verdade”.
Ela foi descrita como algo “que se relaciona ou denota circunstncias nas quais fatos
objetivos tém menos influéncia em moldar a opinido publica do que apelos a emocao e a
crengas pessoais™. Ou seja, a palavra mais utilizada no ano de 2016 fala sobre algo que o
Jornalismo ja estuda hd muito tempo: como crencas pessoais sao capazes de influenciar na
construcdo, na percepcdo e na aceitacdo de verdades, em outras palavras, que a
objetividade ndo existe.

Fazendo um comparativo entre o esteredtipo dos profissionais da geracédo Y, que foi

1 Apesar da divergéncia entre autores, a grande maioria das fontes acredita que a geragdo Y é nascida entre
1980 e 1995. Disponivel em: http://www.pwc.com/gx/en/hr-management-services/pdf/pwc-nextgen-study-
2013.pdf. Acesso em: 16/06/2017.

2 Disponivel em: http://wwwd4.ibope.com.br/download/geracoes%20_y e z_divulgacao.pdf. Acesso em:
16/06/2017.

3 Disponivel em: https://www.nexojornal.com.br/expresso/2016/11/16/0-que-%C3%A9-
%E2%80%98p%C3%B3s-verdade%E2%80%99-a-palavra-do-ano-segundo-a-Universidade-de-Oxford.
Acesso em: 16/06/2017.


http://www.pwc.com/gx/en/hr-management-services/pdf/pwc-nextgen-study-2013.pdf
http://www.pwc.com/gx/en/hr-management-services/pdf/pwc-nextgen-study-2013.pdf
http://www4.ibope.com.br/download/geracoes%20_y_e_z_divulgacao.pdf
https://www.nexojornal.com.br/expresso/2016/11/16/O-que-%C3%A9-%E2%80%98p%C3%B3s-verdade%E2%80%99-a-palavra-do-ano-segundo-a-Universidade-de-Oxford
https://www.nexojornal.com.br/expresso/2016/11/16/O-que-%C3%A9-%E2%80%98p%C3%B3s-verdade%E2%80%99-a-palavra-do-ano-segundo-a-Universidade-de-Oxford

construido com base nas percepcdes de integrantes da geracdo X e Baby Boomer, e como a
propria geracdo se enxerga, nota-se uma diferenca muito grande: enquanto o primeiro fala
sobre “falta de lealdade e desorganizacdo”, os profissionais se veem como “propicios a
passar uma vida inteira na mesma empresa e proativos™*. Essa diferenca traz problemas na
hora de preparar uma empresa para receber esses jovens em inicio de carreira, visto que, na
maioria das vezes, o que eles encontram ndo corresponde ao que eles realmente queriam.
Enquanto altos executivos pensam que reformar o prédio e oferecer op¢des de lazer os
atenderia, 0 que os jovens realmente buscam é uma estrutura menos hierarquizada, com
maior flexibilidade.

As geracles Y e Z em nada se parecem com as geracdes anteriores: seus gostos,
comportamentos, habitos de consumo e padrdes de vida sdo completa e drasticamente
diferentes daguelas que as antecederam. Para atender a esse novo publico, as organizacfes
devem preparar a sua lideranga para que ela se torne gestora da geracdo Millennial e
também adaptar a sua comunicagdo interna — principal meio de comunicacdo entre a
empresa e o funcionario — aos interesses desse novo funcionario.

Para dialogar de forma mais assertiva com o publico jovem nas corporacdes, €
necessario se aproximar do que ele consome fora do ambiente de trabalho. Afinal, a
distincdo entre os dois ambientes ndo é tdo importante para ele quanto foi para as geracoes
anteriores. Esse jovem consegue conviver com as duas esferas e também explorar
experiéncias que sao tipicas de um ambiente, no outro. Empresas como o Facebook, rede
social mais popular do mundo criada por Mark Zuckerberg em 2004, j& enxergam isso. O
exemplo claro é a criagdo do Workplace®, ferramenta que substitui a intranet (rede privada
dentro de uma organizacdo que s6 pode ser acessada por seus funcionarios) tradicional da
empresa e tem sua interface quase idéntica a do Facebook, com a Unica diferenca sendo
que apenas funcionarios da empresa tém acesso a ela. Grandes organizacbes, como a
varejista Walmart e a rede de pizzarias Domino’s®, ja estdo utilizando a plataforma.

As pesquisas de tendéncias do mercado para 2017 comprovam que a interatividade
¢ a saida. Em texto publicado no site da Associacdo Brasileira de Comunicagdo
Empresarial (ABERJE), Luiz Antbnio Gaulia, especialista em comunicacdo
organizacional, indica algumas tendéncias para a comunicacgdo interna nos proximos anos.

Dentre elas, “a utilizagdo de videos e fotos em substitui¢do a textos enormes” e “games”

4 Disponivel em: https://exame.abril.com.br/carreira/geracao-y-nao-e-infiel-as-empresas-diz-estudo/
5 Disponivel em: https://www.facebook.com/workplace. Acesso em: 20/06/2017.
¢ Disponivel em: https://www.facebook.com/workplace/case-studies?source=topbar. Acesso em: 08/06/2018.


https://www.facebook.com/workplace
https://www.facebook.com/workplace/case-studies?source=topbar

que, com a mobilidade garantida pelos smartphones’, oferecem interatividade que “pode
n&o so informar, mas também educar e engajar os empregados” 8.

Esta monografia tem como objetivo refletir sobre como a comunicacao interna vem
se modernizando cada vez mais e como vem investindo, mais do que nunca na histdria, no
meio digital. A exposicdo desse objetivo sera abordada a partir de uma revisdo
bibliografica de alguns dos principais autores da area, como Margarida Maria Krohling
Kunsch, precursora dos estudos da comunicacdo organizacional integrada. Outros
pesquisadores de grande relevancia no campo da comunicacgdo organizacional que estardo
presentes neste trabalho sdo Gaudéncio Torquato e Marlene Marchiori, cujos estudos seréo
utilizados para complementar os conceitos. Ao abordar aspectos da cultura organizacional,
sera analisada a bibliografia de Edgar Schein e Jodo Curvello, grandes estudiosos do tema;
sendo o Gltimo um dos principais nomes que ligaram a comunicacéo interna a formacéao da
cultura organizacional. Além destes, estudos promovidos por organizagdes e associa¢es
ajudam a embasar a monografia com dados relevantes.

As revisdes bibliogréaficas dos principais autores citados, entre outros, serdo
associadas ao estudo de caso da comunicacdo interna da Souza Cruz, a partir da analise de
documentos internos, da interagdo com os profissionais da organiza¢do que lideraram o
projeto da implementacdo de novidades tecnoldgicas na &rea e das experiéncias
vivenciadas pela propria autora, parte integrante do time de comunicacdo interna desde
2015.

O capitulo dois apresentard o objeto principal da monografia: a comunicacao
interna. Nele, a histéria da comunicacdo organizacional no Brasil serd brevemente
abordada para contextualizacdo. Esse capitulo ainda trard os principais meios de
comunicacdo interna e depois buscard ressaltar o papel dela na formacdo da cultura
organizacional.

Ja4 o capitulo trés trara o primeiro vislumbre da revolugdo tecnoldgica a ser
abordada, antes de ela ser transferida para a comunicacdo interna. Aborda temas
contemporaneos, como midias sociais € 0 consumo da geragdo Y. A busca por
profissionais mais jovens, por parte de recursos humanos, fecha o capitulo.

O quarto capitulo abordard um estudo de caso da companhia de cigarros Souza

7 Celulares modernos com acesso a internet
8 Disponivel em: http://www.aberje.com.br/blogs/post/tendencias-da-comunicacao-interna-para-
2017/?lang=pt-br. Acesso em: 13/06/2017.


http://www.aberje.com.br/blogs/post/tendencias-da-comunicacao-interna-para-2017/?lang=pt-br
http://www.aberje.com.br/blogs/post/tendencias-da-comunicacao-interna-para-2017/?lang=pt-br

Cruz. Lider do seu mercado no Brasil e benchmark® no tema comunicagdo, a histéria da
companhia sera apresentada, destacando os seus maiores desafios. Um resumo da historia
da comunicacdo interna na empresa também serd apresentado. Neste capitulo, serad
entendido o porqué da companhia ter escolhido seguir pela modernizacdo de sua area de

comunicagéo.

® Benchmark é uma palavra em inglés que significa “exemplo, modelo”. Muito utilizada no meio corporativo.



2. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E INTERNA

Este capitulo trard um panorama sobre a comunicacdo organizacional e a
comunicagdo interna, no Brasil e de forma geral. Também é nele que encontraremos uma
analise sobre a importancia da comunicacéo interna para as empresas, destacando 0s seus

principais papéis. Ainda, exploraremos os principais canais utilizados pelas empresas.

2.1. Panorama da comunicacdo organizacional e comunicacao interna

De acordo com Claudio Amaral, o surgimento do conceito de comunicacéo
organizacional se da nos Estados Unidos, no inicio do século XX. Rockfeller, um dos
maiores empresarios da historia americana, estava com a imagem extremamente negativa
como patrao e, temendo que isso prejudicasse seu negocio de alguma forma, contratou lvy
Lee, jornalista que abriu o primeiro escritorio de relacdes publicas. O sucesso dessa nova
atividade, como pontua Hebe Way, foi gracas a um cddigo de conduta muito claro, adotado

por Lee:

Este ndo é um servico de imprensa secreto. Todo o nosso trabalho é feito
as claras. Nos pretendemos fazer a divulgacdo de noticias. Isto ndo é um
agenciamento de andncios. Se acharem que 0 nosso assunto ficaria melhor
na secdo comercial, ndo o usem. Nosso assunto é exato!. (LEE apud
AMARAL, 2015, p. 2)

Comunicacdo organizacional é, segundo Margarida Kunsch, “a disciplina que
estuda como se processa 0 fendBmeno comunicacional dentro das organizacdes, no ambito
da sociedade global.” (KUNSCH, 2003, p. 149). Ainda de acordo com a autora, a
comunicagdo organizacional engloba todas as formas de comunicagdo dentro de uma
organizacdo: a comunicacdo institucional, a comunicacdo interna, a comunicagao
administrativa e a comunicacdo mercadologica.

A comunicacdo organizacional é o que possibilita ao alto escaldo da empresa
entender um pouco mais sobre o0s seus funcionarios e também esclarecer aos ultimos o que
tem acontecido de mais relevante. Por isso, costuma-se dizer que ela é uma via de mao

dupla.

10 Disponivel em: https://docslide.com.br/documents/a-historia-da-comunicacao-empresarial-no-brasil.html.
Acesso em 22/04/2018.


https://docslide.com.br/documents/a-historia-da-comunicacao-empresarial-no-brasil.html

Gaudéncio Torquato define a comunicacdo nas empresas como um sistema,
semelhante & propria empresa. Afirma ainda que ela é organizada pelos mesmos elementos
da comunicacdo como um todo — fonte, codificador, canal, mensagem, decodificador,
receptor.

Indo além, Torquato instaura o conceito de que a comunicacdo, também nas
empresas, é uma forma de poder. Por simplesmente existir, ela gera influéncia. Essa

influéncia ainda legitima outros poderes das organizacdes, como o0 poder de remuneragao.

A comunicagdo, como processo e técnica, fundamenta-se nos contetdos de
diversas disciplinas do conhecimento humano, intermedia o discurso
organizacional, ajusta interesses, controla os participantes internos e
externos, promove, enfim, maior aceitabilidade da ideologia empresarial.
Como poder expressivo, exerce uma fungdo-meio perante outras funcdes-
fim da organizacdo. Nesse sentido, chega a contribuir para a maior
produtividade, corroborando e reforcando a economia organizacional.
(TORQUATO, 1986, p. 13)

No Brasil, o inicio da comunicacdo organizacional se confunde com a criagdo da
Aberje — Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial do Brasil, originalmente
chamada de Associacdo Brasileira de Revistas e Jornais Empresariais. Essa historia é
retratada por Paulo Nassar, referéncia em comunicagdo organizacional, em seu artigo
“Aberje 40 anos: uma historia da comunicagdo organizacional brasileira”. A entidade
nasceu em outubro de 1967, iniciativa de um grupo de comunicadores empresariais de
diversas multinacionais que haviam chegado ao pais durante o governo de Juscelino
Kubitschek, liderados por Nilo Luchetti, jornalista italiano e gerente da Pirelli.

A Aberje teve papel essencial na construgdo de uma nova era para a comunicagao
empresarial no Brasil. Ela enfrentava grande oposicdo em diversas esferas: na politica,
considerando-se que, durante a ditadura militar, a area de comunicacdo nédo era valorizada;
na esfera empresarial, que ainda contava com modelos administrativos extremamente
reativos em relacdo a comunicacdo; no meio jornalistico, que a desqualificava
ideologicamente, e, por fim, pelo dominio da comunicacdo de produtos nas empresas.
(NASSAR, 2007, p. 34-43)

Antes da Aberje, a comunicacdo era feita de forma extremamente improvisada e,
por isso, o papel da instituicdo nos primeiros vinte anos foi de padronizacdo. Os
profissionais sofreram com resquicios de uma época extremamente censurada e com 0s

moldes tradicionais de suas empresas, que trabalhavam em uma comunicagéo descendente.



Torquato, em sua obra “Tratado de comunicagdo organizacional e politica”, de 2002, faz
um paralelo entre a evolugdo da comunicacdo organizacional no pais com o

desenvolvimento do Brasil:

A histéria da comunicacdo organizacional no Brasil € a propria histéria do
desenvolvimento econémico, social e politico nas ultimas décadas. [...] No
final da década de 1960, na esteira da industrializacdo do Sudeste, 0
conceito comegava a correr solto e as empresas iniciaram um processo de
interlocucdo com publicos mais diversos. Algumas poucas empresas, ja
naquela época, deram-se conta da existéncia de uma relacdo forte entre
elas e a sociedade. As organizagdes preocupavam-se em dizer aos
empregados que deveriam orgulhar-se do lugar onde trabalhavam. E em
demonstrar claramente aos consumidores que fabricavam produtos bons e
prestavam servicgos de qualidade. [...] Um olhar para tras revela os passos
iniciais de um longo processo de aprendizagem. Primeiro, apareceu o
jornalzinho com fei¢do de colunismo social, malfeito cheio de elogios e
boas inten¢bes. Em 1967, a Aberje fez a sua primeira convengéo, sendo a
comunicacgdo interna o tema de todas as atividades. (TORQUATO apud
NASSAR, 2007, p. 34)

Essa ligacdo intrinseca da comunicacdo organizacional com o cendrio politico,
econémico e social do Brasil continua se mostrando presente na redemocratizacdo, nos
anos 1980. E nesse tempo que passa a vigorar a comunicagdo Integrada nas empresas,
como pontua Kunsch (apud NASSAR, 2007, p. 38), “a comunicagdo integrada, sobretudo
nos anos oitenta, passa a ser quase uma exigéncia das organizacdes, que pedem servicos
completos de comunicacdo.”

Nesse momento, houve forte investimento nas relagbes com a imprensa, sendo
realizados os primeiros treinamentos de executivos, chamados popularmente de media
trainings, que sdo treinamentos feitos pela assessoria de imprensa para preparar 0S
executivos ou outras figuras publicas para encontros com a midia.

Ainda de acordo com Nassar, nos anos 1990, a comunicag@o organizacional encontrou
um novo desafio, visto que as organizagfes buscavam mais interacdo e menos uma via de
méo unica. Além disso, foi o primeiro movimento de insercao da cultura organizacional no
cerne da comunicagdo. A ultima década do milénio foi apontada pelo Centro de Memoria e
Referéncia da Aberje como “um ponto de virada para o campo brasileiro de comunicagdo
organizacional” (NASSAR, 2007, p. 40).

Quando chegamos no século XXI, a era em que o digital é protagonista, ndo ha mais
apenas um departamento responsavel pela comunicacdo. Nessa nova etapa, todos séo

mediadores das informagBes da empresa; todos sdo embaixadores. Logo, é papel da



comunicacdo organizacional ser extremamente transparente quanto as informacdes que
circulam na empresa.

Hoje, a area evolui cada vez mais. Duas universidades brasileiras de grande renome —
Universidade Nacional de Brasilia e Universidade Tecnologica Federal do Parana — ja
oferecem o curso de bacharelado em comunicacdo interna. Além disso, sdo incontaveis
pos-graduacdes e cursos livres. Apesar de ser esperada uma mudanca no perfil de todos os
profissionais conforme a presenca das geracdes Millennial e Z nas organizacbes for
aumentando, na ultima pesquisa do perfil do profissional de comunicacdo organizacional

no Brasil, publicada em 2013 pela DatAberje, foi constatado que:

O perfil prevalente do profissional participante do estudo é do género
feminino, com idade entre 22 e 30 anos, solteira, sem filhos e trabalhando
no estado de S&o Paulo. E formada em jornalismo, com pds-graduagio em
nivel de especializagdo / MBA, tendo realizado os cursos em universidades
particulares. Comunica-se também no idioma inglés. Atua na area de
comunicagdo por um tempo compreendido entre 4 e 7 anos e, atualmente,
trabalha em empresa privada nacional com até 500 funcionarios, do
segmento de servigos, com énfase em agéncia de comunicacdo, onde esta
por um periodo entre 1 e 3 anos, sob contratacdo pelo regime da CLT.
Ocupa, atualmente, cargo em nivel de analista e tem remuneracdo mensal
entre R$ 1.500,00 e R$ 5.000,00. Acredita que 0 mercado de comunicagdo
corporativa ira crescer nos préximos 5 anos. (DATABERJE, 2013, p.5)**

E interessante que o perfil de profissionais de comunicagio seja majoritariamente
feminino, tendo em vista que os homens tém presenca predominante nas grandes
corporagdes. Outro ponto importante para entendermos onde estd a comunicacdo
organizacional hoje é que o perfil dos profissionais é jovem e faz parte da geracao
Millennial. Essa configuracdo é importante para que os colaboradores da empresa possam
se relacionar com a area de comunicacdo, sentindo-se representados e, de fato, parte da
companhia.

Destacando mais um dado da pesquisa, a area de comunicacdo organizacional
costuma ser um departamento isolado das empresas: 78% responderam que trabalhavam no
departamento de comunicagdo. Quando ndo, 5% responderam que ficavam no
departamento de marketing, 3% em recursos humanos, 2% em departamento

administrativo e 1% no departamento de responsabilidade social. O departamento do qual a

u Disponivel em:
http://www.aberje.siteprofissional.com/pesquisa/PesquisaPerfilProfComunicacao2012_publica.pdf.  Acesso
em: 03/03/2018
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area faz parte é extremamente importante para o destaque que ela tera na empresa e 0
enfoque que a area dard em sua estratégia.

O que se observa, atualmente, é que 0 investimento na comunicacdo vem
apresentando um crescimento exponencial e que essa tendéncia deve permanecer solida
pelos préximos anos. No passado, por ser uma area meio e ndo possuir indices que
pudessem medir, de forma quantitativa, o seu valor (como, em finangas, ha o lucro acima
do esperado ou, em operacdes, ha o volume que foi prometido), a comunicacdo era
subvalorizada. Nesta nova era, dominada pelas midias sociais e meios tradicionais de
comunicacdo, as empresas chegaram a conclusdo que, para garantir um resultado
satisfatorio, a comunicacdo era essencial.

As principais pesquisas da area mostram que, no geral, o clima e o ambiente da
empresa tém influéncia direta nos indices de produtividade do colaborador; ou seja,
funcionarios que estdo satisfeitos com o clima organizacional sdo mais produtivos no
trabalho.!? Esse fato talvez tenha despertado o interesse do alto escaldo das empresas para a
importancia da comunicacdo interna na constru¢do de um clima organizacional agradavel
e, mais importante, eficiente.

Entre os papéis mais notaveis da comunicacdo interna, esta a transmisséo da cultura
organizacional aos colaboradores, de forma que os valores e missdes da empresa e de seus
funcionarios estejam totalmente alinhados. A cultura organizacional, definida por Maria
Tereza Fleury como um “conjunto de valores e pressupostos basicos expresso em
elementos simbolicos, que tanto agem como elemento de comunicagdo e consenso, COmo
ocultam e instrumentalizam as relagfes de dominagéo” (FLEURY apud CURVELLDO,
2012, p. 34), tem como objetivo alinhar as mensagens-chave nas empresas, e ndo impor sua
cultura. A cultura organizacional ajuda o funcionario a escolher empresas que mais
combinem com os seus proprios valores. E vice-versa.

Jodo Curvello pontua que séo poucos os trabalhos que exploram essa conexao; o
que se mostra uma falha, ja que cultura e comunicagdo estdo intrinsecamente ligadas. O
autor, explorando essa ligagéo, diz ainda que a comunicagdo “exerce papel estratégico na
construcdo de um universo simbdlico, que, aliado as politicas de administracdo de recursos
humanos, visa aproximar e integrar os publicos aos principios e objetivos centrais da
empresa.” (CURVELLO, 2012, p. 13)

2 Disponivel em https://www.nbrii.com/employee-survey-white-papers/the-truth-about-motivating-
employees-to-be-more-productive/. Acesso em 18/11/2017.
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Marlene Marchiori e Wilma Vilaga tém como premissa que “é a comunicacdo que
proporciona o surgimento da cultura organizacional, e é a segunda que, uma vez definida,
orienta os processos da primeira dentro da organizacdo”. (MARCHIORI & VILACA,
2011, p. 8) Partindo deste pressuposto, entendemos que ndo devemos analisar a cultura
organizacional sem analisar a comunicagéo; e vice-versa.

A comunicacdo interna é responsavel por uniformizar as informacdes que chegam
ao publico interno; ora, ndo ¢é dificil entender que, ao fazer isso, ela acaba por criar uma
cultura. Cultura pode ser definida, nas ciéncias sociais, como “conjunto de ideias,
comportamentos, simbolos e préaticas sociais, aprendidos de geracdo em geragdo atraves da
vida em sociedade.”® A comunicacdo, como um todo, é responsavel por partilhar, tornar
comum; sendo assim, ela precisa de um objeto, de algo para partilhar. No caso da
comunicacdo interna, além da mensagem, ela entrega a cultura.

Edgar Schein, considerado o pai do conceito de cultura organizacional, define que
ela é formada por trés diferentes niveis: 1) artefatos, 2) normas e valores e 3) pressupostos.
No nivel de artefatos, o mais acessivel dos trés, encontramos aspectos visiveis da cultura.
Estes fazem parte do que se enxergaria em um primeiro encontro, como “arquitetura do
ambiente fisico; linguagem; sua tecnologia e produtos; criacdes artisticas; estilo, como
roupas, maneiras de se vestir, emo¢des e mitos e estorias contadas sobre a organizacdo; sua
lista de valores; rituais e cerimodnias;” (SCHEIN, 2004, p. 25)

O segundo nivel estudado por Schein é o de normas e valores das organizacfes. Em
geral, essas vém escritas em politicas ou na missdo das companhias. Schein busca mostrar
que essas normas dependem da validagdo social ou da experiéncia prévias daqueles a quem
elas servem como guias; ja que, sem essa confirmacdo, elas se tornariam inateis. (SCHEIN,
2004, p. 28-30)

O nivel de pressupostos é o mais denso dos trés propostos pelo autor. No dia a dia
das empresas, sao os chamados “valores ndo ditos”; ou seja, sdo regras ou tracos que nao
estdo explicitamente escritos em manuais, procedimentos ou qualquer lugar, ndo sao
explicitamente passados pela empresa ou cobrados em relatérios, mas que seus
colaboradores sabem que faz parte do DNA dela. Esse é visto como o mais dificil da
empresa mudar e 0 menos uniforme, j4 que muitos pressupostos sdo da propria pessoa e
reforcado por aqueles ao redor dela. Por exemplo, ao vermos uma pessoa sentada em uma

postura incorreta em sua cadeira, interpretaremos o comportamento dela como “preguica

13 Disponivel em: https://www.significados.com.br/cultura/. Acesso em: 30.03.2018.
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social”, e ndo como “quebrando a cabeca para resolver um problema importante”. Nos
percebemos faltas ao trabalho como “desleixo”, ¢ ndo como ‘“trabalhando de casa”.
(SCHEIN, 2004, p. 33)

O papel de uma comunicacédo aberta é destacado pelo autor na atuacdo nestes trés
niveis. A comunicacao se torna responsavel por moldar a cultura organizacional na medida
em que a primeira precisa de uma mensagem e a segunda, de um emissor. Marchiori e
Vilaca ratificam esta ideia e concluem que “cultura e comunicacdo sdo, em esséncia, temas
imbricados e ndo desarticulados”. (MARCHIORI; VILACA, 2011, p. 15)

Além da transmissdo da cultura organizacional, outra fun¢do da comunicacao
interna é 0 engajamento de colaboradores, criando embaixadores da marca empregadora,
que é como potenciais funcionarios enxergam as empresas’*. Assim como a marca dos
produtos da empresa, a marca empregadora tem importancia em sua reputacdo, pois atrai
novos funcionarios e ajuda a alavancar a Employee Value Proposition'® das organizagoes —
ou seja, 0 que a empresa tem como diferencial para o colaborador que escolher trabalhar
nela. Para garantir um “colchdo reputacional”, ou seja, uma boa reputagdo, a empresa deve
investir em prevencBes de crise e em sua imagem transmitida para fora. A marca
empregadora é um dos elementos que alavancam esse colchdo. A comunicagéo interna é o
reforco de dentro da companhia para garantir que essa marca seja difundida de forma

categodrica e com respaldo.

A expressdo “comunicacdo interna” tem sido utilizada no campo da
comunicagdo organizacional para designar, de modo geral, a interacéo
entre funcionarios e organizacGes. Poderiamos arriscar a dizer que,
originariamente, esta denominacao surgiu para tentar sistematizar como se
configuram as relagdes comunicacionais das organizagbes com 0S
individuos que atuam no seu espago fisico. A delimitacdo espacial é
propositadamente instituida nesta categorizagdo por meio da palavra
“interna” que nos remete a ideia daquilo que estd dentro de algo. Deste
modo, presume-se que a intencdo seria de tentar entender e explicar como
se ddo os processos comunicacionais envolvendo a organizacgdo e aqueles
que exercem atividades no seu interior, especialmente seus empregados.
(REBECHI, 20186, p. 44)

Quando se procura um emprego, além de ler o posicionamento institucional da

empresa e buscar por noticias sobre ela, as pessoas tendem a procurar algum conhecido que

14 Disponivel em: https://www.managementstudyguide.com/employer-branding.htm.  Acesso  em:
18/11/2017..

15 Disponivel em: https://www.cebglobal.com/content/dam/cebglobal/us/EN/insights/evp/pdfs/evp-versus-
employment-branding.pdf. Acesso em 16/06/2017.
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trabalhe ou que j& tenha trabalhado na organizacdo e perguntar sua opinido e seus
sentimentos em relagdo a organizacdo pretendida. Afinal, entende-se que alguém que est
dentro da empresa a conheca melhor e seja uma fonte mais adequada.

Baseando-se nisso, foi lancado o site brasileiro Love Mondays. Ele foi criado em
2014 por Luciana Caletti.’® Nele, os funcionarios ou ex-funcionarios de uma empresa
podem descrever a mesma, avaliando diversos fatores, como beneficios, salario, carga
horéria. Ao se inscrever, a pessoa deve compartilhar a avaliacdo sobre alguma empresa na
qual ja trabalhou ou em que trabalha. As melhores empresas recebem selos como
reconhecimento ao longo do ano.

A geracdo Y, entre outras coisas, mostra que ndo acredita em publicidade. Em
pesquisa realizada pela Social Chorus em 2013, apenas 6% dos entrevistados acreditavam
em publicidade online. Investir nas experiéncias que as marcas podem proporcionar para a
geragdo é extremamente importante, mas, mais do que isso, ela confia em seus amigos:
95% dos entrevistados declararam que seus amigos sdo a fonte mais crivel de produtos.*’

Quando falamos sobre marca empregadora, estamos falando de um produto — a
reputacdo de uma empresa; portanto, seguindo o pensamento que foi discutido
anteriormente de que a geragdo Millennial ndo acredita em publicidade e prefere saber
opinides de amigos, parentes e conhecidos quando quer tomar uma decisdo, seja sobre um
produto, seja sobre um empregador, € l6gico afirmar que a geracdo Millennial confie nos
seus amigos quando vai procurar um emprego. Isso explica a popularidade do site Love
Mondays, que ja possui mais de 280 mil pessoas na sua pagina do Facebook.*® E possivel
que, para esse publico, importe mais se a empresa € bem avaliada pelos seus funcionarios e
ex-funcionarios do que se a empresa tem diversos selos dados por consultorias.

Entdo, ao ressaltar a importancia da comunicacdo interna de fazer o colaborador se
sentir parte da organizacao, entende-se que colaboradores engajados véao falar melhor da
empresa para outros potenciais funcionarios, divulgando sua marca e aumentando seu
“colchdo reputacional”. A marca empregadora da empresa serd fortalecida por eles e,
portanto, a estratégia de atracdo de talentos serd complementada, de forma a ser cumprida
de forma mais assertiva. Para o comunicador, essa nova realidade torna seu trabalho ainda

mais desafiador: afinal, ele é responsavel por contar uma historia que encante e cative seu

16 https://www.lovemondays.com.br/. Acesso em 30.03.2018.

17 Disponivel em: http://info.socialchorus.com/rs/socialchorus/images/Millennials-as-Brand-Advocates-
Ebook-SocialChorus.pdf. Acesso em: 30.03.2018

18 Disponivel em: https://www.facebook.com/lovemondaysbrasil/. Acesso em: 06.05.2018.
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receptor. Rodrigo Cogo, diretor da Aberje, acrescentou sobre o tema:

A nova estrutura da sociedade em rede, com multiplos protagonistas e uma
descentralizacdo na atribuicdo de confianca, faz com que os discursos das
organizagdes sejam tidos como menos criveis pela populacdo. Isto torna
ainda mais complexo o trabalho do comunicador: ele precisa atrair atencéo,
gerar conexdo entre os publicos e as pecas comunicativas, trabalhar a
retencdo e transformacdo das mensagens em conhecimento para, so entéo,
chegar a mobilizacdo de pessoas e mudancas de atitudes, Quando se trata
do processo comunicacional com funcionario, a situacdo é ainda mais
extrema, porque é o publico de relacionamento com maior conhecimento
das particularidades da organizacgdo e, portanto, nada suscetivel ou adepto
a qualquer tipo de dissonancia retérica. (COGO, 2013, p. 48)

O motivo pelo qual a comunicacdo é tida como secundaria por algumas empresas se
da, em parte, pelo fato de estas companhias ndo conseguirem visualizar de forma objetiva o
valor de engajar seus funcionarios. A primeira vista, é possivel que 0s empresarios
entendam que o que gera engajamento sdo bons salérios e beneficios; porém, eles ignoram
que esses elementos sdo mutaveis e facilmente derrotados; enquanto o engajamento, ao
contrario, é impermeavel a crises financeiras ou mudancas geopoliticas. Gaudéncio

Torquato afirma que:

A postura tradicional do empresario é a de considerar algumas
formas de comunicagdo como concessdo paternalista. A
comunicacgdo, em qualquer uma de suas formas, exerce um poder:
0 de obter engajamento, concordancia. Nesse sentido, é um
investimento dos mais poderosos para legitimar os climas, 0s
objetivos, as estratégias empresariais. Acreditar na comunicagao
como poder significa posiciona-lo como investimento, ndo como
despesa. (TORQUATO, 1986, p. 101)

Outro desafio da comunicacao interna é o seguinte: ao levar informacdes para 0s
colaboradores e criar 0 engajamento deles, a empresa prepara verdadeiros embaixadores da
marca; esses embaixadores sdo o “cartdo de visita” da empresa mundo afora e falardo em
nome dela tanto em momentos formais e oficiais quanto em ocasides informais; porém, é
de suma importancia que esses “embaixadores” empreguem o discurso correto, ou seja, um
que realmente esteja alinhado com os valores e objetivos que a marca defende. E essencial
que a comunicacdo interna, além de engajar, incluir e informar o colaborador, cumpra
também o papel de os preparar para possiveis questionamentos que possam surgir, muito

além de beneficios e como é o clima organizacional da empresa.
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H& empresas que sdo mais conhecidas pelas marcas de seus produtos do que pelo
seu nome em si, como € o caso das multinacionais de bens de consumo Unilever e Ambev.
Em empresas como essas, o “colaborador embaixador” se torna uma peca ainda mais
importante na difusdo do nome da companhia, pois ele se torna a publicidade viva da
marca que é mée de todas as outras. Claro que as pessoas conhecem o sabonete Dove e 0
refrigerante Pepsi, mas sera que elas conhecem as detentoras dessas marcas? Na maioria
dos casos, a resposta € ndo, e essa ignorancia pode impedir bons empregados de se
candidatarem para essas empresas. Ao entrar em contato com um embaixador da marca,
porém, tudo muda de figura: as marcas sdo divulgadas de forma mais abrangente e esses
colaboradores em potencial, que desconheciam a importancia da marca, passam a ter mais
informacdo acerca dela, passando a considerar trabalhar com ela.

Em empresas com o produto extremamente regulamentado, como é o caso da
indUstria do tabaco, esses embaixadores se tornam vitais para a sobrevivéncia da empresa,
ja que eles ajudam a reverberar a marca empregadora dessas organizacdes que ndao sdo tao
reconhecidas ou que, no caso citado, sdo até malquistas pelo publico em geral. No caso da
empresa relacionada ao tabaco, os colaboradores engajados também ajudam a reverberar
ndo s6 informacdes sobre a empresa, mas também sobre o proprio produto. Por mais que a
publicidade de cigarros seja proibida, seus funcionéarios podem ajudar a comunicar
mudancas importantes em seu portfolio de produtos e a tirar ddvidas de consumidores que,
por conta da regulamentacdo rigida, contam com poucos canais oficiais da empresa.

Indo além, empresas que ja tém seus nomes mal vistos — seja por seus produtos
controversos, como no caso das empresas de cigarro; seja pela reputagdo manchada, no
caso de empresas investigadas pela Operacdo Lava Jato — podem encontrar em seus
funcionarios verdadeiros porta-vozes para combater mitos e ajudar a companhia a
recuperar 0 seu nome no mercado. Quando engajados com a cultura e os valores da
empresa e munidos de informacdes que estejam alinhadas com a companbhia, eles se tornam
fontes de mudangas e personagens de destaque.

Tudo isso traz um papel verdadeiramente estratégico a comunicacdo interna: algo
que faz a &rea passar de uma funcdo suporte para uma fungdo apoiadora do negdcio,
essencial como guardid da reputacdo das empresas. Essa nova visdo de comunicagao
interna pode mudar a forma de pensar de diversos tomadores de decisédo nas empresas.

Entende-se entdo que comunicacdo interna nada mais é do que o conjunto de

transmissGes de mensagens, informacdes e valores, em via de médo dupla, no espago interno
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das empresas. Enquanto a comunicacdo Externa busca satisfazer stakeholders!® externos,
como a midia, o consumidor final e os fornecedores, a comunicacéo interna € responsavel

por conectar companhias aos seus colaboradores.

2.2 A importancia da comunicacao interna para as empresas

Hoje, um dos principais focos das empresas € se diferenciar no mercado. No Reino
Unido, em 2016, foram criadas 657.790 novas startups?® — 50 mil a mais que em 2015. Em
2018, ja foram criadas 112.161 nos trés primeiros meses do ano.?! Essa onda de inovacio é
explicada por mercados com demandas saturadas, nos quais torna-se imperativa a
necessidade de se destacar em meio a tantas empresas j& consolidadas no mercado.

Apesar de ser um assunto no qual ndo ha consenso, podemos afirmar que o que traz
as empresas melhores chances de se destacar ndo é um produto diferenciado ou uma
jornada de trabalho flexivel. Claro que esses fatores, dentre varios outros, sao importantes
para atrair o pilar da empresa, — seus funcionarios — mas os beneficios intangiveis, como a
cultura organizacional, a sinergia entre geréncia e funcionérios, o orgulho de se fazer parte,
o famoso “vestir a camisa”, esses, sim, S80 0s reais diferenciais competitivos das empresas;
ou seja, os elementos que tém a capacidade de manter e desenvolver seus recursos
humanos.??

Os funcionarios de uma empresa tém esse papel essencial por diversos motivos: 0s
colaboradores séo os embaixadores da empresa na sociedade, levando consigo os valores e
a missao das companhias, e também servindo como fonte sobre o clima da empresa. Por
iss0, € essencial que todas as informacdes estejam alinhadas com eles.

Esse é o primeiro papel da comunicacdo interna nas empresas: alinhamento. Ele
beneficia as empresas, pois garante que a informacdo que chegara la fora, por canais
oficiais ou extraoficiais, € a mesma que circula do lado de dentro, 0 que também é bom
para o funcionario, ja que ele se sente parte da empresa ao ficar sabendo em primeira méo
sobre as informacg6es da sua companhia, sem depender da midia ou de outros meios para se

informar, o que fortalece ainda mais o sentimento de pertencimento. Como afirmaram

19 Stakeholders sdo os publicos com os quais as empresas se relacionam, tanto internamente como
externamente.

20 Startup significa o ato de comegar algo, normalmente relacionado a companhias e empresas que estdo no
inicio de suas atividades e que buscam explorar atividades inovadoras no mercado. Disponivel em:
https://www.significados.com.br/startup/. Acesso em 04/03/2018

21 Disponivel em: http://startupbritain.org/startup-tracker/. Acesso em 04/03/2018.

22 Disponivel em: http://www.administradores.com.br/artigos/negocios/qual-o-diferencial-competitivo-das-
empresas-sob-a-otica-da-gestao-de-pessoas/32151/. Acesso em: 22/04/2018
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Jussara Tiburcio e Lidia Santana:

Os desafios da competitividade global fazem que as organizacbes do
século XXI precisem estar preparadas para atender aos clientes de
diferentes perfis, pois ndo basta ter uma equipe talentosa, altamente
motivada, se esta ndo estiver bem alinhada com os neg6cios da empresa, se
ndo se sentirem informados sobre o0 que ocorre na organizagao e se seus
colaboradores ndo se comunicarem adequadamente. Dai a importancia da
comunicacdo interna, funcdo responsavel pela comunicacdo efetiva entre
0s integrantes de uma organizagdo. O foco é alinhar e sincronizar as
ferramentas de apoio, com as estratégias organizacionais conquistando o
publico interno e fidelizando os parceiros. (TIBURCIO & SANTANA,
2014, p.15)

Para além do alinhamento, entende-se que a comunicacao interna deve ter um papel
instrumental; ou seja, ela deve ser o instrumento que leva aos colaboradores as principais
informacdes das empresas e a cultura organizacional. Nota-se que a comunicacao interna
precisa atender a “necessidade de todas as pessoas da empresa compreenderem (pensar),
internalizarem (sentir) e materializarem (agir) em suas atividades do dia a dia através deste
novo olhar” (PANDO, 2012, p. 46)

Como outro papel da comunicacdo interna, ha de se destacar a capacidade de
engajar os colaboradores que ela tem. E interessante observar como o mundo empresarial
se apropriou da palavra engajar, que tem como significado principal “aliciar e participar de
modo voluntario de algum trabalho ou atividade”.?® Nas organizac@es, engajar € criar um
lago entre o profissional e o trabalho, que va além do contrato firmado entre as partes.?* Em
gestdo de recursos humanos, esse valor é tido como objetivo principal nos dias de hoje, ja
gue um colaborador engajado tem maior produtividade e menor chance de emigrar.

A comunicacdo interna pode contribuir para isso de diversas formas, o primeiro
passo sendo deixar claro para o empregado qual o papel dele na estratégia da empresa, ou
seja, qual a importancia dele no escopo geral da companhia. O funcionario — assim como
qualquer pessoa, ndo s6 no ambiente corporativo, mas também em areas pessoais, Como em
um relacionamento ou em um circulo de amigos — precisa perceber que é necessario, que
faz diferenca; ele tem uma necessidade grande de se sentir importante dentro da empresa;
ele precisa acreditar ser uma pec¢a fundamental para o funcionamento da empresa e para o

ambiente no qual ele trabalha. De acordo com pesquisa divulgada pela consultoria Mercer

23 Significado disponivel em: www.significados.com.br/engajar/. Acesso em: 18/03/2018.
24 Disponivel em: www.metadados.com.br/blog/entenda-o-que-significa-engajamento-em-gestao-de-pessoas.
Acesso em: 18/03/2018.
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em 2017, 97% dos funcionarios querem ser reconhecidos e recompensados por suas
diversas contribuicdes?®. Uma forma de alcancar isso é permitindo que os empregados
participem de tomadas de decisdo em suas localidades.

Outra funcdo da comunicacdo interna a ser elencada nesse texto, que, na verdade,
ndo é um trabalho exclusivo da area de comunicacdo, mas sim um conjunto de esforgos
com a area de recursos humanos, é a da constru¢cdo de um ambiente de trabalho mais
agradavel ao colaborador e a consolidacdo de uma cultura organizacional que incentive o
funcionario a querer continuar sendo parte do time?®. Vale lembrar que, em muitas
organizacdes, a area de comunicacéo fica dentro do departamento de recursos humanos, o
que facilita essa integracdo ao mesmo tempo em que enfraquece a area, ja que ela deixa de
ser um departamento.

Hoje, no Brasil, a jornada média das empresas é de 40 horas semanais, de onde é
seguro se concluir que o colaborador passa mais tempo acordado nas empresas do que em
sua prépria casa. Claro que a motivacao principal desse funcionério, ao levantar da cama
de manha cedo, € a necessidade de estar empregado e garantir o seu salario no fim do més,
mas isso ndo € o suficiente para fazé-lo permanecer em um emprego. Um ambiente no qual
ele se sinta acolhido e valorizado, e que, em troca, ele proprio valorize é mais importante
em sua decisdo de permanecer no quadro de pessoal do que um dia de folga ou um bonus
de salario. Além disso, enxergar valor na cultura organizacional dessa empresa faz com

que ele pense melhor antes de deixa-la.

A comunicagdo interna deve pregar a diversidade de ideias, a liberdade de
expressdao e a democracia. A empresa deve estimular a troca de
informagGes para que ela alcance seus objetivos estratégicos. Além disso, é
fundamental que ela estimule a critica interna, para que possa sempre rever
suas politicas de comunicacdo interna e se mostrar disposta a melhorar o
que for necessario para evitar crises. A comunicacgdo interna deve criar a
integracdo entre todos os departamentos da organizagdo para que a
informacdo circule de forma réapida e para que os colaboradores se sintam
parte integrante da empresa. (SA, 2007, p.14)

Mesmo levando em conta o gradual e constante aumento na percep¢do da
importancia da area de comunicacdo interna por parte da geréncia das empresas no Brasil,

quando se instauram periodos de crise € que a comunicacdo tem o seu valor realmente

% Disponivel em: https://www.mercer.com/content/dam/mercer/attachments/global/webcasts/gl-2017-talent-
trends-latam-portuguese-mercer.pdf. Acesso em: 22/04/2018.

% Disponivel em: https://blog.teclogica.com.br/entenda-como-o-ambiente-de-trabalho-impacta-os-seus-
funcionarios/. Acesso em: 22/04/2018.
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reconhecido. Em casos recentes no Brasil, como a Operagdo Lava Jato, a maior articulacéo
ja feita pela Policia Federal no pais em combate a corrupcdo, foi possivel se ver
colaboradores defendendo as empresas em que trabalhavam, mesmo com as esmagadoras e
inimeras acusacdes e delacbes manchando a reputacdo delas, como foi o caso da
construtora Odebrechet e da frigorifica JBS, Nos momentos de crise, € interessante
ressaltar que a comunicagdo interna tem um papel tdo importante — se ndo mais ainda — do
que a Assessoria de Imprensa, visto que os colaboradores séo, de acordo com Jorge Duarte,
0 publico mais sensivel e, portanto, deve ser tratado como stakeholder prioritario em
momentos dificeis. “Se ndo existir engajamento do publico interno, a empresa tera

dificuldades para convencer a opinido publica” (DUARTE, 2011, p.380)
2.3. Canais de comunicacéo interna

Quando pensamos em canais utilizados pela comunicagdo interna, os mais notaveis
s80 as revistas e jornais internos, por serem 0s meios mais recorrentes e mais antigos das
organizacOes. Para Torquato, existem duas redes de canais na comunicacdo interna: 0s
canais formais e os canais informais. (TORQUATO, 1986, p.55)

Os canais formais sdo os instrumentos oficiais, pelos quais passam
tanto as informagdes descendentes como as ascendentes e que
visam a assegurar o funcionamento ordenado e eficiente da
empresa (normas, relatorios, instrucdes, portarias, sugestdes,
reclamac@es etc). Os meios informais sdo aqueles ndo planejados
pela diretoria, que fogem ao seu controle ou que ignoram,
inclusive, a existéncia dos canais formais. [...] As comunicacdes
informais sdo todas as livres expressdes e manifestacbes dos
trabalhadores, ndo controladas pela administragdo. Caracterizam-
se classicamente pela temivel rede de boatos, rede que ndo tem
estrutura, que segue caminhos diferentes e que da margem a
criacdo de outras redes. Vence, na rapidez com que dissemina as
informacBes, a estdtica que caracteriza a rede formal de
comunicagdo. (TORQUATO, 1986, p.56)

Hoje, na comunicacéo interna, os canais formais vao além dos relatorios, revistas e
murais. Com a chegada da tecnologia, adotam-se novos meios, como o e-mail, televisao,
aplicativo movel, intranet e até redes sociais internas. O aplicativo € um software que pode
ser instalado em smartphones e garante ao seu desenvolvedor e seu usuario mobilidade e
praticidade na conclusdo de tarefas tdo variadas que seria impossivel enumera-las nesse
trabalho. As redes sociais internas se assemelham as externas, como o Facebook, mas séo

construidas de forma que o acesso é exclusivo aos funcionarios de uma determinada
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empresa. Esses novos canais permitem que a comunicagao seja mais colaborativa e lateral,
contribuindo para uma hierarquia menos verticalizada e para a disseminacdo de uma
mensagem Unica. E importante ressaltar que esses canais digitais estariam classificados por
Torquato como “instrumentos informais controlados”. (TORQUATO, 1986, p. 106), ja que
nem sempre eles transmitem as informacgdes oficiais da direcdo, mas sdo controlados pela
area para a mensagem estar alinhada a da empresa.

A definicdo dos conteudos mais adequados a cada canal é semelhante ao que se
adota na comunicacéo fora das empresas: entende-se que, na televisao, por exemplo, deve-
se adotar uma abordagem mais audiovisual e menos formal, que chame a atencéo pela
apresentacdo, mas sem perder conteudo. No mundo corporativo, essa premissa é a mesma,
de forma que, para que a definicdo do canal adequado para transmitir o contetdo ideal para
0 publico certo seja a mais proxima do perfeito possivel, é importante que a area de
comunicacao interna conheca seus funcionarios e entenda as necessidades deles.

A tecnologia é uma forte aliada da comunicacdo interna, mas é importante se
manter em mente a realidade de cada regido e cada publico. Ndo é raro o caso de
organizacbes em que a maior parte do publico interno ndo tem acesso diario ao
computador. Por exemplo: em uma empresa como a distribuidora de bebidas Ambev, cujo
negadcio se baseia em varejos, a maioria de seus funcionérios sdo vendedores, motoristas ou
outros membros da equipe de vendas e distribuicdo. Esses colaboradores ndo sdo expostos
as informac6es da empresa pelo computador e, para garantir que eles estejam informados e
se sintam parte da empresa, a comunicacao interna deve buscar outros meios para atingi-
los. Meios offline, como o mural e a revista, sdo bem recebidos por esse publico. Alguns
meios online, como o SMS e o aplicativo mdvel, também. E preciso, mais uma vez,
analisar a necessidade de cada funcionario e adaptar os meios para ela.

A State of the Sector, pesquisa divulgada pela Gatehouse, companhia britanica
especializada em comunicacéo interna, em 2018, elencou os canais utilizados pelas mais de
650 empresas entrevistadas, por porcentagem de usuarios. Essas empresas estdo espalhadas
pelo globo, sendo 57% delas no Reino Unido; 20% na América do Norte; 13% na Europa e

7% na Asia. Na figura abaixo, sdo apresentados os resultados:
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Figura 1-Canais de comunicacao interna, por porcentagem de Usuarios
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Fonte: State of the Sector, 2018, p. 10

Uma analise cuidadosa dos numeros no gréafico acima nos leva a concluir que o e-
mail € a ferramenta digital mais utilizada pelas empresas avaliadas, seguido pela intranet,
enguanto banners e folhetos sdo os canais offline mais utilizados. Outro ponto interessante
€ que 0s canais que representariam a nova tecnologia mostram numeros pouco
representativos: as midias sociais internas tém apenas 58% de usuarios enquanto 0s
aplicativos mdveis tém 28%.

A explicacdo para esse atraso pode estar no receio da alta lideranga, em geral
formada por pessoas de geracGes mais velhas, de apostar nessas novas op¢oes, ja que, na
mesma pesquisa, 0S respondentes demonstraram interesse em aumentar o uso desses

canais, conforme a tabela abaixo ilustra:

20



Figura 2 - Expectativa de uso de canais de comunicacdo interna para o futuro (em

inglés)
Thinking about these DIGITAL channels, over the next 12 months, do you think you will
increase their usage, decrease their usage or keep it roughly the same?
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Fonte: State of the Sector, 2018, p. 11

De acordo com a figura 2, 73% dos entrevistados acreditam que aumentardo o uso
de aplicativos mdveis e 72% acreditam que aumentardo o uso de midias sociais internas. O
nimero que chama a atengio nesta tabela é a expectativa de aumento do uso de chatbots?’,
ja muito utilizados em atendimento ao consumidor: 72%. O aumento no uso de videos e
TVs corporativas também é esperado, sendo percebido por 68% e 57%, respectivamente.

Outro canal altamente reconhecido nas empresas como sendo extremamente eficaz
é o face a face, que ndo € identificado como digital nem impresso. Como pontua Marta
Terezinha Martins em sua tese, a oralidade é tida em muitas culturas como o melhor meio
de transmissdo de mensagens, seja por sua pessoalidade, j& que os individuos tendem a
absorver melhor aquilo com o qual sentem alguma conex&o, ou por sua facilidade. Na
comunicacdo interna, isso ndo é diferente.

27 Chatbot (ou chatterbot) é um programa de computador que tenta simular um ser humano na conversagio
com as pessoas. O objetivo é responder as perguntas de tal forma que as pessoas tenham a impressao de estar
conversando com outra pessoa e ndo com um programa de computador. E uma evolugéo do robd. Disponivel
em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Chatterbot. Acesso em: 24/03/2018.
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E papel da area, preparar mensagens e capacitar os lideres da organizacéo, sejam
eles formais ou informais, para que sejam capazes de transmitir as mensagens com a
clareza necessaria e com a mesma esséncia. A possibilidade de uma resposta na mesma
hora também é uma das vantagens do face a face, pois ajuda a melhorar o processo e

garantir a entrega da informacéo.

A resposta dada nas interlocucdes ocorridas por meio da
comunicagdo face a face € um indicador relevante sobre a
compreensdo do que foi dito. Isto justifica a proeminéncia
conferida ao retorno da comunicacdo oral na atualidade e ao
tratamento necessério para inserir a oralidade nas estratégias de
comunicacgdo interna. Palavras ndo transportam precisamente o
mesmo significado para todos os individuos do publico interno. A
habilidade almejada em um lider para comunicar oralmente
confere a ele a capacidade para instruir sua equipe por meio de
uma comunicagdo apoiada em experiéncias especificas. O sucesso
da comunicagdo interna sustenta-se na clareza e na compreensao
sobre os objetivos organizacionais, do mesmo modo como deve
esclarecer sobre as reacOes pretendidas do publico interno para
alcangar estes objetivos. Internamente, a comunicacao oral abrange
amplas finalidades que podem ir desde a informacéao, passar pela
persuasdo e alcancar o entretenimento das equipes, mediante a
comunicagdo desenvolvida face a face. (MARTINS, 2012, p. 98)

O face a face é percebido como positivo também pelos colaboradores das empresas.
Voltando a pesquisa State of the Sector, € notadvel que metade dos respondentes tenham
afirmado que utilizam todos os canais face a face listados. Ainda: os canais face a face
foram considerados mais eficazes do que os digitais e offline.?®

Portanto, os canais digitais possivelmente serdo utilizados para falar com a geracao
Y e Z, que dominardo cada vez mais as organizacfes, a medida em que eles ingressam no
mercado de trabalho. Ainda: investir nesses canais pode ser essencial para se conectar ao
publico que ndo habita os escritdrios das empresas, pela sua praticidade e mobilidade. Os
canais offline estdo em declinio, mas ainda sdo eficazes para mostrar uma quebra de
paradigma — em uma campanha muito importante para a companhia, por exemplo, ele pode
ser usado para chamar a atencdo por diferir do que é mais usado no dia a dia, que € 0
digital. O face a face pode ser considerado o meio mais eficaz nas empresas e também o
meio mais complicado de se investir, pois seu canal de comunicagao consiste em pessoas.

Treinar e capacitar pessoas para repassar uma mensagem Unica é um grande desafio para a

28 State of the Sector, 2018, p. 9.
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comunicagdo interna e, muitas vezes, é deixado de lado por questdes or¢camentérias.
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3. NOVAS TECNOLOGIAS E AS GERACOESYE Z

O capitulo trés trara o primeiro vislumbre da revolucdo tecnoldgica a ser abordada,
antes de ela ser transferida para a comunicagdo interna. Uma reflex&o concisa sobre as
redes sociais e seus papéis na sociedade atual e esclarecimento dos habitos de consumo de
conteddo midiatico da geracdo Y também estardo presentes neste capitulo. O interesse
cada vez maior de recrutadores de recursos humanos em profissionais dessa nova geracao
também é tema do capitulo, que faz um gancho para explicar porque modernizar a

comunicagéo interna.

3.1. Redes sociais: uma nova forma de se comunicar

As redes sociais (ou midias sociais) sdo estruturas formadas por pessoas ou
organizacOes que compartilham valores ou objetivos. Danah Boyd e Nicole Ellison

definem as midias sociais online como:

Servicos baseados na web que permitem aos usuérios que (1)
construam um perfil pablico ou quase publico em um sistema
delimitado, (2) articulem uma lista de outros usuarios com guem
eles compartilnem alguma conexdo, e (3) vejam e analisem suas
listas de conexdes e as que foram feitas por outras pessoas dentro
do sistema. (BOYD & ELLISON, 2007, p. 2)

A necessidade humana de se comunicar é tdo antiga quanto o ato em si. Por mais
que a linguagem tenha passado por diversas revolugdes, é constante sua presenca. As redes
sociais sdo a expressao dessa necessidade de forma mais globalizada, acompanhando a
revolucdo que ocorreu com a chegada da Internet. Hoje, pessoas de todo o mundo se
comunicam em tempo real por meio delas.

Mais de 3 bilhdes de pessoas no mundo tém acesso a Internet. Dessas, mais de 2
bilhdes sdo usudrias ativas de midias sociais. O Brasil é o segundo pais que mais gasta
tempo na Internet e em redes sociais, ficando atras apenas das Filipinas. Esses dados séo da
pesquisa Digital in 2017, feita pelas consultorias We are Social e Hootsuite.?

Ainda de acordo com a pesquisa, no Brasil, a rede social mais acessada € o

Youtube, canal dedicado a videos, seguida de perto pelo Facebook. Em terceiro lugar, fica

2 Disponivel em: https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview. Acesso em:
30.03.2018.
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0 WhatsApp (rede social de mensagens instantaneas). Hoje, 66% da populagéo brasileira
tem acesso a Internet e 62% estd conectado a alguma rede social. Outro numero
surpreendente € no Instagram, em que somos 0 segundo pais com mais usuarios (atras dos
Estados Unidos). O Brasil também é o pais com a maior quantidade de downloads de
aplicativos sociais — dos cinco mais baixados em 2017, quatro eram de interacdo social:
WhatsApp, Facebook, Facebook Messenger (rede social de mensagens instantaneas) e
Instagram (rede social de fotos).

Esses numeros expressivos mostram onde estamos no mapa das redes sociais. E a
tendéncia é de crescimento, a medida que a democratizacdo no acesso a Internet seja
ampliada.

Cada uma dessas redes cumpre um papel. Segundo a pesquisa da consultoria
Brandz, realizada em 2018, a Google, dona do Youtube, € a marca mais valiosa do mundo,
estimada em US$ 302.063 bilhGes. O Facebook é a sexta marca mais valiosa do mundo,
com valor estimado em US$ 162.106 bilhdes.>® Enquanto a primeira rede social é
exclusivamente para compartilhamento de videos, a segunda é um pouco mais ampla: nela,
vocé acompanha o dia a dia (ou segundo a segundo) de pessoas com as quais Vocé pode ter
um relacionamento offline ou ndo; além disso, vocé acompanha noticias e conteidos com
0s quais vocé tem maior afinidade.

No Instagram, outra rede social famosa, o compartilhamento principal é de fotos e,
assim como o Facebook, vocé acompanha o dia a dia de pessoas que vocé escolhe “seguir”.
Finalizando, o WhatsApp, aplicativo mais baixado no Brasil em 2017%, é uma rede de
troca de mensagens instantaneas, que vem em substituicdo a mensagem de texto (SMS) e a
ligacdo. Vale mencionar que tanto WhatsApp quanto Instagram pertencem ao Facebook.

Entre as facilidades que elas oferecem, definitivamente as que mais merecem
destaque sdo a rapidez e capilaridade com as quais a mensagem € emitida. Para o ramo da
comunicacdo, foi uma verdadeira revolucdo. Se antes era necessario esperar o jornal do dia
seguinte para saber mais detalhes sobre as noticias mais relevantes, hoje elas sdo
disponibilizadas em segundos.

Essa nova forma de trabalhar trouxe diversos beneficios. Primeiro, vocé alcanga um

publico que antes ndo conseguiria por outros meios. Segundo, vocé ganha uma

30 Disponivel em: http://brandz.com/admin/uploads/files/Global_2018_Infographic_Download.pdf. Acesso
em: 30.03.2018.

31 Disponivel em: http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2017/03/whatsapp-e-0-app-mais-baixado-de-
todos-os-tempos-na-play-store-veja-lista.html. Acesso em: 08.06.2018.
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interatividade e cooperagdo que ndo existiam antes. Todas as redes sociais mencionadas
nesse texto sao gratuitas para inscricao.

Mas, diferente dos beneficios, que foram reconhecidos de imediato, 0s prejuizos
que as redes estdo trazendo para a nossa realidade comecam a ser percebidos em grande
escala somente agora. A exposi¢do de informacdo na Internet vem sendo explorada em
investigacBes recentes, como o caso da Cambridge Analytica, que esta sendo acusada de
vender a informacdo que coletou no Facebook para manipulacdo das eleicdes norte-
americanas; o caso do Brexit, que determinou a saida do Reino Unido da Unido Europeia;
além de maleficios a saude mental, outro efeito colateral que estd sendo amplamente
divulgado pela midia.®

A maioria dos usuarios dessas redes sao, como esperado, das geraces Millennial e

Z — ou seja, nasceram entre 1981 e 2010. Isso € ilustrado na Figura 3, abaixo:

Figura 3 — Usuérios ativos em redes sociais, por idade

II Chart 26: ACTIVE USERS OF THE TOP SOCIAL PLATFORMS AND MESSAGING TOOLS, BY AGE
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Fonte: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-
media-research/

O impacto do uso dessas redes nessas geragdes ainda é objeto de muito estudo, mas

entende-se que toda a geragdo Z e boa parte da geracdo Millennial ja nasceram conectados.

32 Disponivel em: https://super.abril.com.br/sociedade/instagram-e-a-rede-social-mais-prejudicial-a-saude-
mental/. Acesso em: 06.05.2018.

26


https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/
https://super.abril.com.br/sociedade/instagram-e-a-rede-social-mais-prejudicial-a-saude-mental/
https://super.abril.com.br/sociedade/instagram-e-a-rede-social-mais-prejudicial-a-saude-mental/

As vezes, antes do berco: pesquisa realizada em 2016 mostra que 23% dos bebés tiveram
algum exame do pré-natal publicado online; e 7% tem e-mail antes do nascimento.® E
natural que o nimero de usuarios cresca cada dia mais e mais.

A adaptacdo das comunicagBes, tanto nos meios tradicionais quanto na
comunicagdo organizacional, é o caminho que estd sendo tracado. J& vemos 0s jornais
dando muita importancia as postagens via Facebook; assim como vemos o surgimento de
uma “imprensa alternativa”, que tem sua base apenas nas midias sociais, como a Midia
Ninja®*, que cobre pautas ndo valorizadas pelas midias tradicionais. Essa nova face da
imprensa chama atencdo por ser intensamente colaborativa, o que impulsionou a midia
tradicional a buscar novas formas de se comunicar — principalmente através de videos e
contetdos divertidos.

Para a comunicacdo interna, o caminho deve ser o mesmo. Os funcionérios, em sua
maioria, sdo usuarios de alguma rede social. Para incentiva-los a buscar informacdes sobre
a empresa, 0 meio mais facil é convida-los a acessar algo com o qual eles ja estdo

familiarizados.

3.2. Padroes de consumo da geracdo Millennial

A revolucéo digital mudou muitas coisas. Entre elas, a forma de consumo de uma
geracdo inteira. O manifesto produzido pela agéncia brasileira BOX1824 “We All Want to
Be Young” baseado em cinco anos de pesquisas com a geracdo Millennial, apresenta a
mudanca no padrdo de consumo dessa geracdo. Os jovens de 18 a 24 anos (que séo da
geracdo Millennial ou Z neste ano) estdo no topo da pirdmide de consumo — ou seja, 0
papel deles é de influenciar os niveis mais baixos e serem 0s principais consumidores do
momento. A geracdo Millennial é a maior da histéria dos Estados Unidos, de acordo com
estudo feito pela consultoria Goldman Sachs.® Essa dominacdo garante aos Millennials
que eles consigam mudar a forma de consumir. Esse novo padrdo é definido pela
BOX1824 como ‘“consumo globalizado”, que “promove conexdes estéticas e
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comportamentais com outros jovens ao redor do mundo”.

Entre as mudangas trazidas pelas geracdes Millennial e Z, uma das mais marcantes

33 Disponivel em: https://istoe.com.br/114937_ELES+JA+NASCERAM+NA+REDE/. Acesso em:
31.03.2018

34 http://midianinja.org/. Acesso em: 08.06.2018

% Disponivel em: http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/. Acesso em: 16.05.2018.

% Disponivel em: https://vimeo.com/16641689. Acesso em: 16.05.2018
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é o crowdfunding, uma forma de economia coletiva que teve sua presenca intensificada
apos a internet. Se antigamente era necessario procurar por grandes patrocinadores ou pedir
empréstimos em bancos para vocé abrir o seu proprio negécio ou transformar sua ideia em
realidade, agora vocé consegue fazé-lo com o clique de um botdo. S&o diversos sites,
nacionais e internacionais, que oferecem esse servico: vocé cadastra sua ideia e abre para
doac0es, divulgando para os amigos pelas redes sociais. As pessoas interessadas em ajudar
podem contribuir com qualquer quantia. Um dos sites mais populares desse financiamento
é o Catarse®’. No momento, entre os projetos disponiveis estdo um livro sobre a disco
biografia da banda Mutantes, acessorios de RPG (jogos de tabuleiro) e um concurso de
culinaria caseira, 0 que mostra a versatilidade da plataforma.®® O crowdfunding influencia
diretamente o consumo dos jovens, ja que as ideias aprovadas por eles serdo consumidas
por outros jovens no momento em que o projeto for colocado em pratica.

Outra mudanca no padrdo de comportamento dos Millennials é a relutancia em
comprar bens de consumo caros, como carros e casas. Quando falamos de compras do dia-
a-dia, a pesquisa da Goldman Sachs mostra que 57% dos Millennials comparam precos em
lojas, muito devido a facilidade que a internet garante. Sites como o Zoom® e o Buscapé®,
que sdo comparadores de prego online, vém ganhando cada vez mais espago com esse
publico. E possivel constatar ainda que preco tem mais valor para essa geracdo do que
tinha para as outras.

Ainda nesta pesquisa, percebemos, sem nenhuma surpresa, que essa geracao
consome majoritariamente de forma online. E é por esse motivo, talvez, que marcas que
investem em midias sociais s&0 as que mais atraem os jovens. E possivel que marcas mais
tradicionais, que ndo enxergam nos jovens o publico alvo principal, apostem, por exemplo,
no humor como forma de divulgar suas marcas e transmitir suas mensagens principais.

Os meios de comunicacdo que mais influenciam essa geracdo foram os

responsaveis por essa mudanca de paradigma, conforme afirma Leticia Assuncéo:

Uma das grandes diferencas entre a Geracgdo Y e as anteriores sdo
0s meios de comunicacdo a que esses jovens tiveram contato. A
formacdo dos habitos de consumo dos Baby Boomers e de outras
geragdes foi significativamente influenciada pela TV e radio —
meios passivos e unidirecionais que ndo permitem contestacdo ou

37 https://www.catarse.me/?_sm_nck=1. Acesso em: 08.06.2018

3 Disponivel em: https://www.catarse.me/explore?ref=home_score&filter=all. Acesso em: 16.05.2018.
39 https://www.zoom.com.br/?_sm_nck=1. Acesso em: 08.06.2018

40 https://www.buscape.com.br/?_sm_nck=1. Acesso em: 08.06.2018
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comparagédo de informacgdes. A Geragdo Y, por sua vez, cresceu
diante de uma multiplicidade de meios, em especial a Internet, os
celulares e os smartphones e, mais recentemente, as redes sociais.
Esses meios sdo ativos, multidirecionais e interativos. A ordem
descentralizada na qual a internet é baseada, com o fluxo de
informac6es indo e vindo de diversas fontes emissoras, apresenta a
essa geracao insondaveis possibilidades de educacdo, interagdo e
informagédo. [...] Embora se ache que tenha muito exagero no
comportamento desses jovens-y, fica evidente que eles consomem
midia e produtos de forma diferente. (ASSUNCAO, 2012, p.13)

Os novos héabitos de consumo dessas geragdes também impactam os publicitarios.
Propagandas como as de antigamente nao impactam esse publico como as geracdes
anteriores. As empresas precisaram procurar outras maneiras de divulgar produtos ou
conteddo. Uma delas € a troca de anuncios por conteldos gratuitos — algo que ndo
incomoda os Millennials. Na verdade, em pesquisa divulgada pela Nielsen, 51% dos
entrevistados entre 18-24 anos concordaram que “estariam de bem com anuncios se 0
contetdo fosse de graga”. Outro dado da pesquisa mostra que esse publico ndo tem aversao
ao0s comerciais e que 79% deles entendem que “comerciais sdo necessarios”.*!

Dados surpreendentes aparecem quando buscamos pelas formas de pagamento
preferidas pelos Millennials. Estudo da agéncia de solugdes Qualtrics mostra que 42%
desse publico ainda usa cheque e 80% usam dinheiro — maior do que o nimero que usa
cartdo de débito e cinco vezes maior que o numero que usa plataformas de pagamento
online.*? Esses dados apresentam o contrario do que seria esperado desse publico, visto que

nasceram e foram criados com a internet e os meios digitais de pagamento.

3.3 Profissionais Millennials no mercado de trabalho

A geragdo Millennial estd se tornando economicamente ativa. Com isso, as
empresas comecam a buscar esses profissionais no mercado. Entre as caracteristicas mais
elencadas quando explicamos esses funcionarios, estdo a falta de lealdade (troca de
trabalho) e insubordinacdo. Em pesquisa da agéncia Qualtrics sobre os habitos de emprego
dos Millennials, é possivel ver que, nos Gltimos cinco anos, esses jovens tiveram uma
média de 2.29 empregos — o que significaria um novo emprego a cada 26 meses.*®

Apesar dessa estatistica, outros estudos mostram que a infidelidade dessa geracéo

41 Disponivel em: http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2017/millennials-on-millennials-a-look-at-
viewing-behavior-distraction-social-media-stars.html. Acesso em: 02.06.2018.

42 Disponivel em: https://www.qualtrics.com/millennials/millennial-cash/. Acesso em: 03.06.2018.

43 Disponivel em: https://www.qualtrics.com/millennials/work/. Acesso em: 03.06.2018.
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talvez esteja mudando. A Millennial Survey, pesquisa da consultoria empresarial Deloitte,
que compara estatisticas ano a ano sobre a geracdo Y, mostra que a porcentagem de jovens
que consideraria sair do emprego em dois anos diminuiu de 44% para 38%; enquanto 0s
que consideram ficar mais de cinco anos aumentou de 27% para 31%.4

As empresas precisaram se adaptar para receber esses jovens: ndo s6 na adaptacao
de sua cultura organizacional, mas também em regras e paradigmas que sempre existiram.
A mesma pesquisa demonstra que 69% dos Millennials entrevistados afirmaram que as
empresas nas quais trabalham oferecem uma jornada de trabalho flexivel, na qual eles
podem escolher a hora que comecam ou terminam seus trabalhos. Além disso, 68%
afirmam que eles tém flexibilidade em escolher, de certa forma, o que faz parte do escopo
de trabalho deles. E, ainda, 64% afirmam gque podem escolher o local de trabalho, podendo
trabalhar de casa, na empresa ou em outros locais.

Essas adaptacbes que o ambiente de trabalho esta sofrendo para acolher os
Millennials nem sempre atendem aos funcionarios mais antigos das empresas. Leticia
Comazzetto, com colaboracdo de outros autores, demonstra em seu estudo que o conflito
de geracdes que ocorre no ambiente de trabalho se mostra cada vez mais presente. Os mais
velhos se sentem incomodados e, em certa medida, ameagados pelos mais novos que, por
sua vez, precisam se mostrar suficientemente auténticos para negar os valores das geragoes
anteriores. Em ambientes coletivos e formais, como as empresas, por exemplo, os conflitos
tomam outras dimensdes, uma vez que pessoas socializadas de maneiras diferentes
convivem no mesmo espago. E nesse tipo de situacdo que divergéncias se tornam
explicitas, muitas vezes provocadas pela diversidade das opiniGes, valores,
comportamentos, maneiras de enxergar e executar o trabalho e visdo de mundo das
diferentes geracdes, hoje ativas no mercado de trabalho: Baby Boomers, Geracdo X e
Geracdo Y. (COMAZZETTO et al. 2016. p. 152)

De acordo com o estudo “A Geragao Y e as Necessidades do Mercado de Trabalho
Contemporaneo: ‘um Olhar sobre os Novos Talentos’”, enquanto os Baby Boomers “foram
educados em um ambiente corporativo no qual a lideranga era sindnimo de controle”
(MELO et al, 2012, p. 9), com foco sempre em resultados e “mantendo um alinhamento e
um compromisso com a missdo da empresa em que trabalhavam, valorizando o status e a

ascensao profissional” (MELO et al, 2012, p. 9), os jovens da geracdao Y “ndo enxergam o

4 Disponivel em: https://wwwz2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/about-deloitte/Millennial-
Survey-2017.pdf. Acesso em: 03.06.2018.
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tempo de trabalho e o tempo pessoal como entidades separadas. Ao contrario, para eles, o
trabalho deve integrar-se a vida, ndo englobar tudo. Essa geragdo € a primeira a rejeitar o
termo workaholic**”(LIPKIN & PERRYMORE apud MELO et al, 2012, p. 9).

Essa quebra de hierarquia que a geracdo Y promove no trabalho ndo deve ser
temida pelas organizagdes. Pelo contrério, o departamento de Recursos humanos deve
incentivar esse relacionamento mais horizontal, ja que ele traz diversos beneficios para o
ambiente de trabalho: maior trabalho em equipe e um ambiente inspirador.*®

A gestdo dessa geracdo também deve ser revista. E necessario que esses lideres que
irdo lidar com os jovens estejam preparados para novas formas de desenvolvimento de
talento. Formas essas que explorem as melhores caracteristicas dos Millennials. Maria
Tereza Maldonado entende que, entre as acGes que devem ser tomadas para 0S

profissionais da geracdo Y continuarem na empresa, estdo algumas bem simples:

Descobrir o que motiva as pessoas da geracdo Y é indispensavel para a
retengdo de talentos nas empresas. Esperam ser tratadas como colegas, e
ndo como subordinadas ou adolescentes; receber reconhecimento explicito
por suas competéncias; aprender com os mentores e contribuir com o que
sabem, trocando conhecimentos num clima de colaboragdo. Isso pode
inspirar a¢Oes da geréncia, tais como a utilizagdo do "reverse mentoring”,
que facilita a aprendizagem reciproca e a construgdo do bom convivio
entre as diferentes geracdes. A aproximagdo entre os niveis hierarquicos,
tais como café da manha com a diretoria, comunicacdo via e-mail, escuta
atenta de opinides e ideias, incentivo para ideias inovadoras que tragam
bons resultados, sdo acdes Uteis para a retencdo de talentos. Os superiores
gue atuam mais como "coaches" do que como chefes sdo mais respeitados
e admirados pelas pessoas das geragdes X e Y. (MALDONADO, 2009, p.
2)

Um colaborador satisfeito é sindbnimo de grandes resultados para a empresa. Ja
vimos que a comunicacgéo interna tem um papel fundamental em garantir o bem-estar desse

funcionario. Para tanto, com a entrada da geracdo Y no mercado de trabalho, é necessario

gue esse sistema de comunicacdo se adapte a ela.

4 Workaholic ¢ um termo em inglés utilizado para descrever “que ou quem é viciado em trabalho;
trabalhador compulsivo.”

46 Disponivel em: http://passanorh.99jobs.com/gestao-horizontal-4-beneficios-para-as-empresas-e-as-
pessoas/. Acesso em: 03.06.2018.
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4. O CASO SOUZA CRUZ: COMO UMA ORGANIZACAO
CENTENARIA SE REINVENTA PARA  SEUS
COLABORADORES?

Esse capitulo traz um estudo de caso da companhia de cigarros Souza Cruz,
referéncia entre profissionais da area de comunicacdo organizacional no que tange a
comunicacdo interna. Lider do seu mercado e benchmark no tema comunicacao, a empresa
foi escolhida para esse estudo por ser considerada inovadora em todos 0s segmentos de seu
produto. A histéria da companhia é apresentada, tracando todo seu caminho até os dias
atuais, em que enfrenta seus maiores desafios. Um resumo da historia da comunicacao
interna na empresa também é apresentado, e conclui-se com a reinvencdo no jeito de falar
com seus colaboradores. Neste capitulo serd entendido o porqué da companhia ter

escolhido seguir pela modernizacao de sua area.

4.1. Histéria da Companhia®

A Souza Cruz é uma empresa brasileira do ramo de tabaco. Foi fundada no dia 25
de abril de 1903 pelo imigrante portugués Albino Souza Cruz, na cidade do Rio de Janeiro.
Foi a primeira empresa a produzir cigarros ja enrolados em papel. Em 1914, a companhia
se tornou sociedade andnima, com o controle acionario sendo passado ao grupo inglés
British American Tobacco (BAT).

Ao longo de sua historia, a Souza Cruz se consolidou como lider de mercado. Entre
suas marcas mais famosas, destacam-se Yolanda, Hollywood, Minister, Free, Carlton e
Derby. E lider na producfo de tabaco e de cigarros. Além disso, é reconhecida por seu
investimento em cultura, sendo responsavel por grandes eventos da musica nacional, como
o Free Jazz Festival, festival de musica ocorrido entre 1985 e 2001, que trouxe grandes
nomes da mdsica internacional; e o Hollywood Rock, festival de musica ocorrido entre
1975 e 1996, que trouxe grandes nomes do rock ao Brasil.

Seu impacto no mercado nacional é tamanho, sendo atualmente a maior pagadora
de imposto sobre produto industrializado (IPI1) do pais. Além disso, emprega seis mil
pessoas diretamente e cerca de 200 mil indiretamente. E a maior empresa britanica atuando
no pais e esta entre as dez empresas mais antigas ainda em operacao no Brasil. Em 2015, a

Souza Cruz comegou a operar com o capital fechado, apds a BAT concluir um acordo de

47 Este capitulo foi construido com base em documentos internos da empresa, consultados entre maio e junho
de 2018.
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oferta publica de agoes.

A empresa tem seus valores, visdo e missdo alinhados com a organizagdo
majoritaria. Sua visao é definida como “satisfazer os momentos do consumidor, em tabaco
e outros”. Sua missao ¢ “defender a escolha consciente do consumidor e moldar um novo
acordo com a sociedade”. Seus valores sdo: espirito empreendedor, liberdade com
responsabilidade, forca a partir da diversidade e mente aberta. Cada um deles refor¢ca uma
caracteristica esperada dos colaboradores: agir como dono, fazer a coisa certa com
consciéncia, respeitar as diferencas e “pensar fora da caixa”. Dentro de sua estratégia, se
destacam ainda trés pilares: crescimento através da produtividade, sustentabilidade e
organizagédo vencedora.

A British American Tobacco, detentora da Souza Cruz, € a maior empresa de
tabaco e outros produtos de nicotina do mundo. Sdo mais de 55 mil colaboradores, com
marcas vendidas em mais de 200 mercados. Possui 44 fabricas em 42 paises e tem valor de
mercado aproximado de £112 bilhdes. Em 2017, a empresa passou a investir fortemente
em produtos de nova geracdo, popularmente conhecidos como cigarros eletronicos.

O Brasil é um dos paises com a regulamentacdo de produtos de tabaco mais
consolidada do mundo. Com a aprovagdo da lei 10.167, em dezembro de 2000, as
propagandas de cigarros ficaram extremamente restringidas. Apds isso, mais leis foram
criadas, buscando diminuir o uso de cigarros: a medida provisoria 2.190-34, a lei 10.702/03
e a lei 12.546/11; sendo esta ultima a que restringe 0s ambientes nos quais é permitido
fumar.®® A empresa sempre se adequou a todas as legislacdes vigentes, buscando inovar na
forma de falar com o consumidor.

Pela regulamentacdo estrita, a Souza Cruz passou a investir cada vez menos na
comunicacdo das suas marcas de cigarro e a olhar mais para sua marca corporativa. Ao
longo dos anos, buscou se consolidar como patrocinadora de diversas iniciativas culturais
através de leis de incentivo e de patrocinio direto. A marca empregadora da empresa
passou a ser vista com mais foco, também. Sua ambicdo passou a ser se tornar uma
“branded house” — conceito explorado por Marty Neumier em seu livro “ZAG: The
Number One Strategy of High-Performance Brands”. Uma “branded house” € uma marca
que é a referéncia, e seus produtos sdo secundarios, como as empresas de tecnologia
Microsoft ou Apple. Diferente de uma “house of brands”’, que € uma marca cujos produtos

sdo a fonte primaria de investimento e reconhecimento da companhia, como a empresa

48 Disponivel em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I9294.htm. Acesso em: 16.05.2018.
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multinacional de bens de consumo Procter & Gamble e a empresa de infraestrutura
Invepar.*°

Ser uma “branded house” ajuda a empresa a impulsionar sua marca empregadora,
ja que os jovens talentos passam a admirar as organizacdes ndo sO por seus produtos, mas
sim pelos seus valores e pelo que ela representa. Para uma empresa como a Souza Cruz,
isso € mais importante ainda, visto que seus produtos sdo extremamente controversos e
com pouco espaco para propaganda, impedindo a empresa de chegar a essas jovens por via
do produto. O que vemos é um fenbmeno da expansao da marca corporativa, como pontua

Levi Carneiro em seu trabalho sobre o tema:

As marcas corporativas, que antes apareciam apenas nas solenes e
esporadicas intervengdes da chamada comunicagdo institucional
ou eram tratadas de forma cosmética no plano da imagem de
marca, agora estdo em foco, recebendo um novo tipo de tratamento
e cuidado. Tudo leva a crer que esse ndo € um fendémeno
passageiro ou de superficie. Pelo que é possivel perceber, as
marcas corporativas estdo se transformando num paradigma, e sua
abordagem estd ligada diretamente a uma estratégia das
organizag0es diante de desafios dos novos tempos. (CARNEIRO,
2011, p. 12)

Em 2018, esse compromisso com a marca corporativa se tornou ainda mais visivel.
Ela entrou como uma das prioridades estratégicas da empresa e foi identificado que uma
mudanca era necessaria. Um novo posicionamento de marca foi langcado, alinhado aos
mesmos valores que a empresa ja defendia no passado. Essa nova marca corporativa foi
corroborada por uma marca empregadora forte, ja que, em 2018, a Souza Cruz foi eleita a
melhor empregadora do Brasil pelo Instituto Top Employers, um dos mais renomados do
mundo no ambiente de Recursos humanos, e foi certificada como empregadora com
melhores praticas pela Great Place to Work, empresa que elege as melhores empregadoras
através de uma pesquisa de clima organizacional e de anélise de praticas.

A marca corporativa representa para 0 mundo externo o que a empresa aspira Ser.
Dentro das organizagbes, a comunicacdo interna € a responsavel por divulgar esse
posicionamento; portanto, foi essencial para a Souza Cruz que a area de comunicacdo
interna e a area de marca corporativa estivessem dentro da mesma area de comunicagéo e

que estivessem perfeitamente alinhadas em relacdo aos tdpicos focais da marca

49 Disponivel em: https://brandmatters.com.au/blog/branded-house-or-a-house-of-brands. Acesso em:
16.05.2018.
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corporativa.

4.2. Area de comunicagao interna na organizacéo

Até 1999, a area de comunicacdo interna da Souza Cruz era parte do departamento
de comunicacdo empresarial, juntamente com a area de midia (também chamada
comunicacdo externa). A partir do ano 2000, a area de comunicagdo interna passou a
integrar o chamado departamento de assuntos corporativos (CORA), juntamente com as
areas de relagbes governamentais, comunicacdo externa e sustentabilidade. Em 2015, o
departamento de CORA foi fundido aos departamentos juridico e o de seguranca
corporativa, formando um novo departamento, com o nome de juridico e relagdes externas
(LEX).

Apesar de ndo ser uma configuracdo comum nas outras empresas, a juncdo do
departamento juridico com o de comunicacdo faz sentido para uma empresa de tabaco.
Qualquer divulgacdo, mesmo interna, que envolva as marcas da companhia, precisa ser
necessariamente aprovada pela area que cuida de regulamentacdo. Para garantir a agilidade
gue a comunicacao necessita, esses aprovadores fazem parte do mesmo departamento da
area.

A érea de comunicacdo da Souza Cruz também sempre despertou o interesse do
presidente da empresa. No ano de 2017, o cargo foi assumido por Liel Miranda e, com isso,
a area passou por uma reformulacdo na forma de entregar o contetdo. Entende-se que, na
estrutura da empresa, a area de comunicacdo tem muita proximidade com o presidente —
atualmente, a gerente sénior da area responde diretamente a presidéncia, pois, desde abril,
a diretoria de LEX esta sem diretor.

A Souza Cruz conta com mais de 30 unidades de negdcio além da matriz. Essas
unidades estdo espalhadas pelo Brasil inteiro, o que traz um desafio ainda maior para a area
de comunicacdo interna, que deve conversar com publicos de diferentes culturas, classes
sociais, idades, entre outras caracteristicas. Além disso, deve garantir o alinhamento e a
coeséo da informacdo que chega para todos.

As barreiras para garantir uma comunicacdo eficaz em um ambiente tdo diverso séo
muitas: entre fisicas, econdmicas e culturais. Para melhorar esse fluxo de informacéo, a
area conta com correspondentes de comunicacdo, que sdo colaboradores de outras areas
(assistentes administrativos, secretarias, jovens aprendizes) indicados pelos gestores das

unidades para desempenhar esse papel sem nenhuma bonificacdo extra. Geralmente, séo
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funcionarios com perfil mais extrovertido, reconhecidos como lideres naturais das unidades
em que trabalham. Os correspondentes ajudam a area de Comunicacdo com informacdes
sobre as unidades, e também ajudam a garantir o alinhamento das informacgdes passadas
pela area. A equipe de comunicacao busca formas de valorizar esse colaborador e mostrar a
importancia do trabalho dele para a companhia.

Os canais de comunicacdo interna da Souza Cruz sdo divididos em canais digitais
(televisao corporativa, Instagram, intranet e aplicativo movel), canais analogicos (mural e
revistas locais) e canais instrumentais (face a face). Os canais analdgicos estdo mais
presentes em unidades nas quais 0 acesso a Internet € menor — como na fébrica e na usina,
ja que a maioria dos funcionérios ndo fica em escritorio e ndo pode utilizar o celular
durante o horério de trabalho.

O canal instrumental (face a face) é aquele no qual a area de comunicacdo vé mais
valor. Em pesquisa realizada pela prépria area em 2016, o face a face se mostrou o canal
pelo qual os colaboradores mais recebiam suas informagdes; portanto, o alinhamento com a
lideranca deve ser constantemente incentivado. Os lideres devem ser porta-vozes da
comunicacdo interna e externa.

O fluxo de comunicagdo interna na Souza Cruz visa uma colaboragdo maior dos
funcionarios. Qualquer pessoa pode identificar um tema de possivel divulgacdo na
companhia e enviar para comunica¢do interna através de um dos canais de contato: e-mail,
fale conosco no aplicativo, mensagem direta no Instagram ou diretamente com um dos
membros do time. Entdo, a area trabalha na melhor forma de divulgar, escolhendo os
canais aos quais a informacdo mais adere, e elenca, em conjunto com a area ou funcionério
gue demandou, as mensagens-chave a serem passadas. Esse fluxo pode ser explorado na

figura abaixo:
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Figura 4 — Fluxo de comunicacgédo interna da Souza Cruz
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4.3. Uma nova forma de se comunicar

Tradicionalmente, acredita-se que a revolugéo industrial foi formada por trés fases:
na primeira, a manufatura foi substituida pelo sistema fabril; na segunda, ocorreu o avancgo
tecnoldgico e cientifico; e na terceira, ocorreu o advento da informatica.®® Mais
recentemente, porém, ja se fala na quarta fase: nessa, a principal caracteristica € a
automatizacdo das fabricas, a internet das coisas e a neurotecnologia e engenharia
genética.>* A nova etapa promete mudar de forma radical a maneira que vivemos.

A consultora Adevani Rotter também divide a comunicacdo interna em trés fases: a
primeira € marcada pelo texto e pela comunicacdo de cima para baixo; a segunda passa a
utilizar o lider como canal e os colaboradores passam a querer ser ouvidos — ampliando,
assim, a dindmica das mensagens. A terceira fase tem a sua fortaleza nas plataformas
colaborativas, na comunicacdo lateral. Hoje, a maioria das empresas se encontra nesta fase,
mas, assim como acontece com a revolucao industrial, j& se enxerga uma nova etapa na
comunicacgdo interna — a quarta fase, que transforma todos os funcionarios em emissores
das mensagens. Para atender a essa nova demanda, a area precisa se adaptar e assumir

novos papéis.

%0 Disponivel em: https://www.todamateria.com.br/fases-da-revolucao-industrial/. Acesso em: 02.06.2018.
51 Disponivel em: http://www.bbc.com/portuguese/geral-37658309. Acesso em: 02.06.2018.
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A comunicagdo interna 4.0 possui trés caracteristicas: curadoria,
experiéncia e mensuracdo. Como ndo serd mais a unica emissora da
empresa, terd que ter um papel mais de curadoria para dar visibilidade aos
assuntos estratégicos. E essas narrativas deverdo ser transformadas em
experiéncias. E 0 momento da comunicacdo essencialmente humana, pois
guanto mais tecnolégicas forem as ferramentas, mais touch deverao ser os
relacionamentos na empresa. (ROTTER, 2018)

A comunicacdo interna da Souza Cruz se define como “engajadora e informativa” e
teria, portanto, alcancado a terceira fase da comunicacdo. Porém, para os colaboradores, ela
foi se mostrando cada vez menos apelativa ao longo dos anos. Marina Schlaepfer,
especialista de merchandising, percebeu isso no time de marketing. “Nos sentiamos,
principalmente no time que fica no campo, que o0s colaboradores ndo estavam mais
interessados no que a comunicagao interna tinha a dizer.”?

Ao identificar isso, a &rea comegou a passar por mudangas. Diferentemente do
passado, o foco agora € o digital. O lancamento de um aplicativo, que conecta todos 0s
colaboradores a qualquer hora e em qualquer lugar, foi a primeira mudanca.

O surgimento de aplicativos moveis para colaboradores é causado pela busca
incessante por interatividade. Um aplicativo instalado em qualquer smartphone significa
alcance maior de funcionérios, principalmente aqueles considerados offline para a empresa,
ou seja, o plblico interno que ndo tem acesso a e-mail, por trabalhar fora de baias. E o caso
de muitos vendedores, motoristas, varejistas, entre outros. Empresas como a companhia
aérea Azul®®, por exemplo, que possuem grande nimero de funcionarios remotos, também
encontram neste canal uma boa saida.

O aplicativo “Atitude Souza Cruz” foi lancado em fevereiro de 2015, em um evento
para a lideranca sénior. A principio, havia um aplicativo para a lideranca e um para todos.
Ja na versdo 2.0, lancada em setembro de 2015, era possivel segmentar os publicos para 0s
quais as mensagens seriam passadas e, com isso, ndo se fez mais necessario ter o aplicativo
exclusivo para a lideranca. No aplicativo sdo publicadas noticias sobre o dia a dia da
companhia, além de materiais para download de campanhas mais estratégicas. E possivel
enviar uma notificagdo para os celulares dos colaboradores para avisar que ha um novo
conteddo.

A adesdo ao aplicativo é baixa: em maio, a média foi de 78 usuarios ativos — ou

52 Entrevista a autora. Rio de Janeiro, 14.06.2018
53 Disponivel em: http://www.aberje.com.br/azul-linhas-aereas-lanca-aplicativo-para-comunicacao-interna/.
Acesso em: 13/06/2017.
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seja, que utilizaram o aplicativo pelo menos uma vez por semana. Para a area, essa baixa
adesdo se deve a dois fatores principais: a interface do aplicativo € pouco amigavel,
lembrando mais uma intranet mével do que uma rede social e ha um excesso de aplicativos
na empresa. A area de marketing, por exemplo, possui mais de cinco aplicativos
disponiveis para os vendedores e motoristas, que compfem a maioria do quadro laboral da
empresa. Por isso, o funcionario prioriza baixar o aplicativo que usa no trabalho no dia a
dia do que o de comunicacao interna.

Para resolver esse problema de baixa adesdo, a area faz agcdes pontuais com sorteios
para atrair mais usuarios. Além disso, também tem como objetivo para o futuro que os
aplicativos de toda a companhia se resumam a um, trazendo ganho financeiro para a
empresa, ja que ndo seriam pagos os desenvolvimentos de varios aplicativos, e sim de

apenas um, e maior adesdo para todos os interessados.

Figura 5 — Aplicativo mével da Souza Cruz
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Além do aplicativo, a Souza Cruz investiu em um perfil no Instagram, rede social
de fotografias. Em pesquisa de benchmarking com outras empresas no Rio de Janeiro, foi
constatado que a Souza Cruz seria pioneira neste canal na cidade. O investimento em
midias sociais se mostra cada vez mais promissor na area. Os primeiros resultados do
canal, que completa um ano em julho de 2018, séo extremamente animadores: sdo 1187
seguidores, 0 que representa 17% dos colaboradores da empresa. No Brasil, 24% da
populacdo s3o usuarios no Instagram.>*

O canal trouxe novidades para a area de comunicacdo interna, como a transmissao
ao vivo de eventos importantes para a companhia. A primeira delas foi feita na noite de
premiacdo do Instituto Top Employers, na qual a empresa foi eleita a melhor empregadora
do Brasil. A transmissdo contou com mais de 500 dos 600 seguidores a época
acompanhando ao Vvivo.

Essa funcionalidade ajuda a aproximar as outras unidades da matriz da empresa,
também. No carnaval, uma festa foi realizada na matriz. Houve uma transmisséo ao vivo
pelo Instagram e, com isso, outras festas ocorreram nas localidades. Outro exemplo foi no
Dia da Mulher: uma palestra sobre diversidade no ambiente de trabalho foi transmitida da
matriz para outras unidades, que realizaram eventos parecidos ap0s assistir.

Dos 168 estagiarios e estagiarias da empresa, 101 estdo seguindo o Instagram. Esse
publico esta na faculdade hoje e, portanto, presume-se ser pertencente & geracdo Y. E um
canal mais informal, que aproxima a empresa dessa geracdo. A linguagem utilizada é muito
visual, com foco em engajamento mais do que informacdo. Mas, também é um canal que
vem se mostrando eficaz para assuntos estratégicos, através de uma linguagem mais ludica.

Por quest@es juridicas e estratégicas, essa pagina precisa ser um ambiente fechado e
com controle de acesso. O colaborador que deseja seguir a pagina deve solicitar e enviar
por meio de mensagem direta no préprio aplicativo sua matricula e nome completo. A area
de comunicacdo aceita esses funcionarios semanalmente.

O canal ¢ visto pela area de comunicacdo como “extremamente promissor”’, nas

palavras da especialista da area, Naira de Paula.

Entendemos que o Instagram entrega para a area tudo o que ela precisa
nessa nova era da comunicacdo digital: agilidade, engajamento e
praticidade; e, tudo isso, a um custo quase nulo. Sabemos que nossa area
precisa entregar qualidade com pouco or¢amento, e o canal vem para nos

% Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2017/10/1931057-com-50-milhoes-de-usuarios-
brasil-e-segundo-no-ranking-do-instagram.shtml. Acesso em: 03.06.2018.
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ajudar. Ainda na entrega de resultados para a diretoria, 0 Instagram é um
canal que nos ajuda a ter metas claras e resultados comprovados. Um deles
é a taxa de engajamento, que gira em torno de uma média de 27%, e é bem
maior que a taxa de perfis de famosos como a cantora Dua Lipa®® (9.29%).
NGs mensuramos esses nimeros através de ferramentas desenvolvidas para
0 Instagram. Esses diferenciais nos impulsionam a usar o canal cada vez
mais.*

Figura 6 — Instagram da Souza Cruz
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A tendéncia é que, cada vez mais, as plataformas de colaboracdo e midias sociais
que conhecemos do nosso dia a dia criem servigcos exclusivos para as empresas. Essa

colaboracdo que existe nelas é o que guia a comunicagdo interna nessa fase 4.0. Quanto

% Cantora inglesa, que chegou ao topo das paradas musicais com sua musica “New Rules”. Recentemente, a
mausica quebrou o recorde de nimero de semanas no ranking Billboard, permanecendo 41 semanas.
% Entrevista a autora. Rio de Janeiro, 04.06.2018
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mais cooperagao vocé cria no departamento de comunicagdo, mais engajamento vocé gera.
Na Souza Cruz, a &rea de comunicagdo ja esta buscando novos modelos de aplicativos,
mais parecidos com o Facebook, em que o usuario possa gerar contelido — para, entdo, a
area assumir o papel de curadora. Em empresas grandes, com abrangéncia no pais ou

mundo todo, essa logica faz mais sentido ainda.

As midias sociais e o perfil particular dos jovens estdo
revolucionando o mercado de trabalho e demandam uma nova
proposta de comunicacdo interna, de lideranca, de relacionamento
entre os funcionarios em uma organizagdo. A comunicacgdo interna,
no século XXI, assumiu uma nova dimensdo e, na verdade,
transcendeu os limites estabelecidos pelos locais de trabalho e pela
proximidade fisica entre os funcionarios. Pelo contrario, em boa
parte das empresas, ela se efetiva mais em ambientes virtuais
(intranet, portais, blogs, sistemas wiki de compartilhamento de
informagGes, grupos de discussdo, rede de e-mails etc.) do que a
partir de contatos diretos que definem a chamada comunicagdo
interpessoal. (BUENO, 2013, p.67)

Apesar de Wilson da Costa Bueno pontuar que a comunicacao interpessoal estaria
ficando para trds com a nova era, entende-se que a comunicagdo 4.0 trouxe esse toque
pessoal novamente aos canais de comunicacdo. Hoje, se a experiéncia esta no centro do
querer do consumidor, como ja vimos aqui, € possivel que essa experiéncia precise ir para
além das telas e ser personalizada para cada receptor da mensagem.

A mudanca de atitude é a mais complicada; ndo ha formas simples de suavizar a
transicdo do velho para o novo. Enquanto a Souza Cruz progredia na inovacdo em seu
departamento de comunicacdo, ela também investiu em uma grande campanha de
engajamento para liderar essa nova era, que em muito remete ao antigo orgulho que seus
colaboradores sentiam, mas também flerta com o que h& de mais novo, digital. Essa nova
campanha de engajamento se uniu ao plano de crescimento de cinco anos da empresa,

trazendo um sentido estratégico para toda a area.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A implementacdo das novas midias digitais na comunicacéo interna € um fendmeno
recente. Os resultados dessa nova forma de se relacionar com os colaboradores seréo
avaliados em alguns anos. O que ja é possivel afirmar é que a revolucdo digital
provavelmente se fard presente, de alguma forma, no ambiente corporativo. A construgcdo
de marca empregadora e cultura organizacional ndo combina mais com os meios offline
porque, em geral, elas tém a inovacdo como ponto de partida. A atracdo e retencdo da
geracdo Y dependera da capacidade das grandes empresas de cativar esses jovens que
vivem em busca de sensagdes e experiéncias, € ndo de bens materiais. Um bom salario e
bons beneficios os manterdo 1a por algum tempo, mas ndo pelo resto de sua carreira.

O que esperamos ver para 0s proximos anos € a digitalizacdo na mesma velocidade
que a globalizacdo tomou conta do universo corporativo. A0S poucos, mais e mais
ferramentas surgirdo e formas de se comunicar serdo renovadas a cada instante. Para as
empresas, cabe entender que, como bem pontua Belchior em sua cangdo imortalizada pela
voz de Elis Regina, “o novo sempre vem” — e acolher e cultivar as novidades que as
tecnologias trazem para a comunicagao interna € importante para evoluir.

Em relagdo ao caso Souza Cruz, entende-se que a comunicagado interna esta, sim, no
caminho certo: seu investimento em novas midias e em uma nova forma de trabalhar
parece estar em linha com o que se espera na comunicacao 4.0. Recomenda-se, porém, que
a empresa ndo se acomode com os resultados que tem hoje e que busque novas formas de
se comunicar, principalmente quando olharmos para sua equipe de campo, que ndo tem
acesso ao computador e as televisdes. Um proximo passo esperado da area é que ela se
comprometa a trazer esse time mais para dentro das noticias da empresa, seja através das
plataformas digitais ja existentes, seja através das plataformas digitais que a area de
marketing utiliza para realizar os treinamentos ou com uma nova plataforma off-line, como
um jornal interno ou murais mais estruturados.

Para além disso, esse trabalho ajudou a aprofundar o papel estratégico que a
comunicacio interna tem na Souza Cruz e deve ter nas empresas. E importante ressaltar o
papel da area para além do suporte, e sim como uma area que capitaneia as mudancas na
cultura organizacional da empresa. Essa lideranca que a area de comunicacao interna tem
na Souza Cruz justificaria a area ser uma diretoria a parte, por exemplo.

O mais importante, porém, é concluir que esse trabalho ndo encerra as discussdes
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sobre inovacdes tecnoldgicas na comunicagdo interna; pelo contrario, ele fomenta o estudo
de novos angulos deste mesmo assunto, e se prop0e a estar constantemente em busca de
atualizacdes, visto que a velocidade com a qual as mudangas chegam no meio digital €
tamanha. Dentro do mesmo escopo de estudo, é possivel enxergar entre os estudos futuros
quais sdo o0s impactos financeiros e de engajamento da digitalizagdo dos meios de
comunicacdo, qual a evolucdo das redes sociais internas, como esta o relacionamento da
geracdo Millennial com a comunicacdo interna das organizacOes, entre outros. Visando
especificamente o caso Souza Cruz, seria interessante fazer um estudo comparativo da area
de comunicacdo interna nas diversas filiais da detentora da empresa, com varios paises e

culturas diferentes.
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