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RESUMO

Este trabalho mapeia e aponta as possibilidades oferecidas atualmente por sistemas e
plataformas virtuais, no que tange a edicdo e atualizacdo de péginas de internet e as
ferramentas internas, que suportam sistemas como a intranet, ambos em um universo
organizacional. Dessa forma, € necessario entender a formacdo e consolidacdo do modelo
comunicacional em organizacOes, atualmente, e, para tanto, a empresa paulista Cosan foi
escolhida como caso de andlise, quando das avaliagdes sobre os portais citados. Com o portal
interno e as paginas de internet da Cosan, da marca Mobil, da empresa Rumo e de Relacdes
com Investidores, esta pesquisa considera também, sob a ética positiva de pensadores como

Pierre Levy e Nicholas Negroponte, as formas de valorizacdo da comunicacao integrada.
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1. Introducgéo

Criada em 1936 com perfil administrativo familiar, a Cosan se tornou uma das maiores
empresas privadas em faturamento bruto e liquido no Brasil nos ultimos 15 anos. Depois de
60 anos investindo ordinariamente na producdo canavieira e sem politicas corporativas
eficientes, o grupo dirigido por Rubens Ometto Silveira Mello iniciou um processo de
expansdo vertiginoso desde a aquisi¢do de outras usinas alcooleiras, no fim dos anos 1990, até
chegar a condicdo de Unico participante do mercado brasileiro de energia renovavel ativo em
todas as fases do negdcio, da producdo a comercializagéo.

Como uma marca ou empresa nao se fortalece apenas pautada no plano de atuagéo de
seu lider ou mesmo nas estratégias desenvolvidas por seu corpo executivo, 0 crescimento da
Cosan, como em quase todos 0s casos de expansdo no setor privado, tem raizes na absor¢éo
de médo de obra qualificada para guiar e acompanhar os meandros e cotidianos
administrativos, em todas as suas vertentes e segmentos de negocios.

Mas, com um crescimento tdo expressivo em um curto de espaco de tempo (entenda-se
0 ano de 1996 como marco, gracas a concessdao do terminal portuario de Santos, que
possibilitou a companhia alcancar o status de maior exportadora de aglcar do Brasil), teriam
os planos corporativos sido adequados a expansédo valorativa dos negdcios? Ao compreender
como suporte corporativo as areas de recursos humanos, juridico, tecnologia da informacéo,
comunicacdo, entre outras, este trabalho analisard apenas as modificacdes as quais foi
submetido este Gltimo campo de atuacdo ao longo dos Ultimos anos, com associacdes estreitas
aos portais corporativos da Cosan.

Como premissa conceitual basica, compreende-se que, atualmente, todas as linhas e
vertentes de negocios e administragdes econdmicas tem representagdes no campo virtual, no
ciberespago, ja que a internet j& € apontada como - se ndo 0 mais importante - uma das
ferramentas de comunicagdo de maior relevancia. Dessa forma, serdo alvo de avaliagéo, aqui,
as possibilidades, planejamentos, formas de atuacéo e resultados procedentes das formas de
gestdo de sistemas de comunicacdo nas redes.

Além disso, cabera a este projeto também analisar algumas das possibilidades de
melhor aproveitamento das ferramentas integradas de comunicacao e seus sistemas de suporte
(redes, softwares e novas tecnologias de interatividade), no que concerne ao gerenciamento
adequado das paginas web corporativas. A proposta é que, além de cumprir seu papel de
aglutinadora de unidades e ferramentas administrativas, a intranet pode se apresentar, cada

vez mais, como um portal de contetdo e disseminacédo das informacdes de forma agradavel e



eficiente, atraindo os colaboradores e correspondendo as expectativas do plano de negdcios da
empresa.

Ainda, serdo avaliados os recentes produtos desenvolvidos pela Comunicacao
Corporativa, como revistas, house organs e campanhas e o poder de alcance dessas
ferramentas, a medida que elas correspondiam (ou ndo) as expectativas que recaiam sobre
elas. Serdo avaliados também como temas de estudo alguns conceitos de ciberespaco, cultura
digital e imersdo virtual, como os disseminados por estudiosos tais quais Nicholas
Negroponte e Pierre Levy. E, dai, entdo, discutiremos como a comunicag¢do pode encontrar no
campo virtual um meio de transmissdo de contetidos corporativos e de negocios.

O primeiro capitulo desta monografia apresentara a perspectiva que recai sobre 0s
portais corporativos e as circunstancias atuais que norteiam a utilizacdo dessas ferramentas.
Ao passar, em um primeiro momento, pela histéria da comunicacdo corporativa, com enfoque
na importdncia do capitalismo para o fortalecimento dos modelos econdmicos
contemporaneos, o capitulo avaliard ainda as configuracBes de sites, portais internos e as
novas possibilidades trazidas pelas redes sociais.

Ja no segundo capitulo, para introduzir o cenario em que esta imersa a Cosan, como
um grupo empresarial, este trabalho destrinchard a relagdo entre o crescimento do mercado de
acucar, enquanto matéria-prima e produto final, e a expansdo pela qual passou a companhia
em seus 75 anos, completados em 2011.

Assim, ao longo dessa historia, se tornard mais facil compreender os desafios pelos
quais o departamento de comunicacdo da empresa, do qual o autor deste trabalho faz parte,
teve de passar, quando de momentos importantissimos, como as aquisicbes de outras
empresas e 0S processos de mudanga, que foram tdo constantes nos ultimos 15,
principalmente. Neste momento, caberd espaco para uma avaliacdo sobre como os estudos
recentes em comunicacgdo organizacional, tdo preocupados com o tema, oferecem bases para
uma aplicagéo das propostas de agregacao de valor a comunicagao corporativa das empresas.

Em uma terceira etapa, ja se aprofundando no universo das caracteristicas do mundo
virtual, serdo introduzidos e caracterizados os sistemas utilizados, para a gestdo dos canais de
comunicagdo nas redes virtuais internas e externas. Nesse momento, o trabalho avalia em
detalhes o funcionamento da intranet da Cosan, com analises sobre se ha ou ndo aplicacdo das
funcBes comunicacionais basicas e avangadas no sistema, ja que a ferramenta também presta

suporte a outros servicos tecnologicos, que fogem do campo de a¢do da comunicacéo.



Logo ap0s, o terceiro capitulo analisa os trés sites da Cosan (corporativo, Mobil e
Relacdo com Investidores) e as suas formas de apresentagdo atuais, analisando os sistemas
usados atualmente para atualizacdo das paginas.

Por fim, no quarto e ultimo capitulo, com base nas discussdes anteriores, serdo
debatidas as perspectivas e possiveis caminhos a serem seguidos, em relagdo as ferramentas
analisadas. Para a intranet, h4 de se analisar a possibilidade de um novo portal mais voltado a
comunicacdo e campanhas, de forma a disseminar ainda mais a cultura e os valores da
companhia.

Em seguida, o capitulo discutira se os sites devem ser adequados a um mesmo padréo,
com foco no campo corporativo integrado, ou se cada um mantém seu perfil, de acordo com
seu determinado pulblico e interesses de negocio. Aqui também se aplicam conceitos
difundidos por Pierre Levy e Nicholas Negroponte, para embasarem a visdo “otimista” de
como os portais podem (e devem) valorizar ainda mais a marca e 0s negécios da empresa.

Dessa forma, ap6s abranger as condi¢cGes que cercam a Cosan e as condicOes
oferecidas pelos servicos e canais integrados da grande rede, este trabalho tentard pautar
propostas e levantar questionamentos sobre as possibilidades e formas de utilizacdo ideal das

caracteristicas dessa plataforma, que ndo para de surpreender.



2. Sobre portais corporativos

O designio comum as sociedades contemporaneas de acompanhar todas e quaisquer
novidades, lancamentos e novas ferramentas tecnoldgicas submetidas ao campo da
comunicacao digital, além de ser inatingivel, configura em si mesmo a vasta complexidade do
atual momento.

O computador pessoal ou PC, quando lancado, ja se configurava como um dos
instrumentos de extensdo das capacidades do homem®. Debutou h4 quase 15 anos em um
novo cendrio de atuacdo, em que as caracteristicas individuais somam e subtraem, constroem
e destroem, concomitantemente, para a consolidacdo de um perfil coletivo mutante. Deu-se o
nome de “rede virtual” ao espaco em que se dispersa esse organismo ativo, que atende a
alguns desmandos em ordem vertical, “respeitando” a hierarquia imposta pelos grandes
conglomerados, mas que também corre horizontalmente, ao sabor das iniciativas de
individuos, grupos e comunidades.

Pacotes de atualizac@es, plug-ins e novas redes sdo algumas das denominacdes dadas a
algumas espécies de eventos sociais e profissionais que surgem a cada hora, “atropelando-se”
nessa grande rede, e nos quais quase todos desejam imergir, para evitar serem classificados

como alienados e/ou marginalizados.

Todo acontecimento participa em maior ou menor grau, de modo
molecular, do conjunto desses aspectos da vida do megapsiquismo
coletivo, mesmo aqueles ndo registrados em nenhuma transacdo
mercantil. Cada um, a todo instante, contribui para o processo da
inteligéncia coletiva®.

N&o desprezando as motivagdes sociais, esta monografia, e mais particularmente este
capitulo, trata das nuances e detalhes do aproveitamento das redes digitais nos ambientes
organizacionais. Com seu carater particular e, na imensa maioria dos casos, submetida a uma
edicdo endossada pelos departamentos de comunicagdo nas empresas e instituicoes, as redes
internas (voltadas a colaboradores e clientes) e externas (para o publico) sdo sistemas
preponderantes para o dia a dia do trabalho e para a busca pelos objetivos estratégicos por
parte das organizacdes.

Além de tratar da intranet e dos portais de internet, este capitulo traz um resumo sobre
a histéria da comunicacdo corporativa e os principais fatos que embasaram o alcance do que

! MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunicagao como extensdo do homem. S&o Paulo: Editora Cultrix, 1974.
2 LEVY, Pierre. O que é o virtual?. Sdo Paulo: Editora 34, 1996. p. 69.



se acompanha hoje em dia. Um dos exemplos atuais, desenvolvido no grupo Cosan, objeto
deste trabalho, sera tratado ainda mais adiante. Por fim, ainda serdo apresentados e avaliados
exemplos e possibilidades de aproveitamento das novas redes sociais, como Twitter,

Facebook e outras, alinhados ao planejamento de negocio e marketing de grandes empresas.

2.1. Um breve historico e o papel da comunicacao corporativa.

Apontado como palco dos grandes éxitos e desatinos da histéria da humanidade, o
século XX pode ser compreendido como uma era particular. Nela, diversos processos e
estruturas “pintadas” como desenvolvimentistas ou progressistas apresentaram avancos
consideraveis no que tange a producéo cientifica, tecnoldgica e cultural, mas com altos custos
as relacbes entre sociedades, modelos politicos e, inclusive, ao proprio planeta, se
considerarmos, por exemplo, a exploracéo desenfreada dos recursos naturais.

Ao reconhecer a sobreposicdo do modelo capitalista frente as outras propostas
apresentadas a0 mundo desde a primeira revolucao industrial inglesa, quando se fortaleceram
as estruturas empresariais, 0 mundo acompanhou também a consolidacao da “revolucao da

»3 Com foco na producdo voraz e na busca insaciavel por lucros e acimulo de

comunicagao
riquezas, surgiam os primeiros grandes conglomerados industriais na Europa Ocidental e,
posteriormente, nos Estados Unidos.

A época, as principais vertentes filosoficas, também inflamadas pelos avancos
tecnoldgicos, comecavam a abarcar conceitos de fluxos, quase banalizados hoje em dia,

demonstrando que ja ali se tornavam indissociaveis a comunicacao e o progresso econdémico.

Dessa filosofia da industrializagdo seus discipulos retém uma
ideia operatdria para acelerar o advento do que chamam “era
positiva”: a fungdo organizadora da producdo das redes artificiais,
de comunicagdo-transporte (“redes materiais”) e de finangas
(“redes espirituais”). Eles criam linhas de estradas de ferro,
sociedades bancarias e companhias maritimas. Sdos mestres de
obras das grandes exposi¢oes universais”.

De volta ao século XX, a expansdo econdmica ultrapassou os mais variados limites,

fossem eles territoriais, ideologicos e humanitarios, e, com as grandes guerras, a crise

® Em Uma histéria social da midia, Asa Briggs e Peter Burke defendem que, principalmente, a descoberta da
eletricidade foi responsavel por impulsionar os surgimentos constantes de novos modais de comunicagéo,
partindo do telégrafo até a televisdo. Ver BRIGGS, Asa e BURKE, Peter. Uma histéria social da Midia: de
Gutenberg a Internet. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2006.

* MATTELART, Armand e Michele. Histéria das teorias da comunicagéo. Sdo Paulo: Edicdes Loyola, 2006. p.
16.



econdmica de 1929 e o imperialismo militar, as midias e instrumentos de comunicacdo
assumiam também func@es de suporte aos negdcios e propostas politicas.

Durante as primeiras décadas, ja incidiam sobre as grandes cidades os efeitos dos
grandes investimentos em publicidade — somente nos Estados Unidos, no ano de 1904, os
valores alcancavam 140 milhdes de ddlares, frente a 40 milhdes investidos em 1881° -, e 0
carater empresarial dos jornais e radios, que antes se apresentavam como verdadeiras tribunas
onde seus donos realizam a defesa de suas ideias.

Além dessas novas varidveis, a midia ganhou a atencdo também da maquina estatal e
dos grandes icones politicos mundiais, que a usaram para o fortalecimento de doutrinas
através de discursos em radios e intervengdes em jornais, revistas e na propria publicidade.

No ambito corporativo, entre as décadas de 1930 e 1940, surgiam 0s primeiros estudos
e propostas de implementacdo da comunicacdo como segmento enraizado no escopo
administrativo das empresas. Uma das correntes de pensamento que guiou a reestruturagcdo
econdmica norte americana pds-crise de 1929 foi a Escola das Relagbes Humanas, e um de
seus principais expoentes, Chester Barnard, assumia a defesa do aproveitamento das
capacidades humanas por parte das empresas, que deveriam ainda reservar a comunicacao,
enquanto departamento, um papel de nicleo no organograma corporativo. Para tanto, Barnard
justificava que todos os processos, estruturas e ambitos organizacionais deveriam usar
técnicas de comunicacio em seus cotidianos®.

No Brasil, a Comunicacdo Organizacional ganha seus primeiros tracos no momento do
forte processo de industrializacdo (note-se mais uma vez a relacdo) que se estabelecia,
principalmente, na Regido Sudeste do pais, com a fixa¢do de multinacionais e seus conceitos
corporativos, ao longo da década de 1960. Tanto as empresas nacionais, quanto as que ao
Brasil chegavam, atentaram, entdo, para os pobres padrdes de didlogo praticados com o0s
publicos externo e interno.

Como aponta Gaudéncio Torquato, nesse momento a simples publicidade deu lugar a
difusdo de conceitos e identidades da marca para o publico externo, e o “jornalzinho puxa-
saco” foi superado com conceitos e praticas do Jornalismo Empresarial, Comunicacao
Empresarial, Comunicacdo Estratégica, Comunicacdo Governamental e Comunicacdo

Organizacional’.

® BRIGGS. Asa BURKE, Peter. Idem. p. 206.

® BARNARD, Chester apud LITTLEJOHN, Stephen. Fundamentos teéricos da comunica¢do humana. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 1982. p. 301.

" TORQUATO, Gaudéncio apud KUNSCH, Margarida M. Krohling. (org.). Comunicagdo Organizacional
Volume 1: historico, fundamentos e processos. Séo Paulo: Saraiva, 2009. p. 8-25.



Neste e nos sequentes capitulos, cabera a esta monografia avaliar particularmente a
comunicagdo corporativa, entendida no grupo paulista Cosan como o0 segmento capaz de
abarcar os seguintes subgrupos: Comunicacdo Externa, Comunicacdo Interna, Eventos e
Sustentabilidade.

Fundada em 1967 sob a alcunha de Associacdo Brasileira de Editores de Revistas e
Jornais de Empresa, a ABERJE logo se tornou Associacdo Brasileira de Comunicagéo
Empresarial, compreendendo a nova importancia da comunicacdo corporativa que se
disseminava nas principais empresas. Apds assumir perfil estratégico no primeiro e segundo
setores®, ao longo das décadas de 1970 e 1980, difundindo culturas e assessorando a execucéo
dos planejamentos de negdcios, 0 setor passou a lidar, nos anos 1990, com o terceiro setor
direta e indiretamente e com as novas tecnologias informacionais®.

De |4 para c4, as fungdes da area se multiplicaram. Torquato afirma que a
comunicacdo assumiu papel fundamental nas organizacdes, quer sejam elas privadas ou
publicas, movidas por interesses econdmicos, politicos ou sociais. O que comegara como uma
funcdo meramente de divulgacéo interna, ganhou novas responsabilidades.

Uma das primeiras funcdes assumidas pela comunicacdo nesse interim foi assessorar
as instituicdes e personalidades no trato com a imprensa, quer seja respondendo a requisicoes,
quer seja divulgando as iniciativas desenvolvidas. Até hoje, a funcdo do assessor de imprensa
é fundamental para as pretensfes de um cliente que ambiciona rotineiramente manter sua
imagem de forma positiva.

Com o fortalecimento do cargo de assessor, o profissional de comunicagao aproximou-
se também do campo politico; assim, o jornalista assumiu também a possibilidade de
organizar 0s canais de comunicacdo em empresas e instituicdes estatais, no que se
convencionou categorizar, como aponta Torquato, a funcdo de Relacionamento Publico e
Governamental.

Ha 10 anos ainda se ambicionava, na comunicagdo corporativa, que os projetos fossem
alinhados intrinsecamente a estratégia da organizacao, condi¢cdo que dissolveria o segmento
como mero prestador de servicos. Para a Aberje, a comunicacdo empresarial cumpre seu papel
enquanto “funcdo administrativa, politica, cultural e simbodlica de gestdo estratégica das

organizacdes e de fortalecimento da cidadania”®. Atualmente, dois dos principais novos

8 Consideram-se, aqui, como primeiro setor a representacéo do Estado, do ptblico, e como segundo setor todas
as referencias a iniciativa privada, em suas diversas esferas.

® TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de Comunicacéo Organizacional e Politica. S0 Paulo: Pioneira Thomson
Learning, 2004.

19 \er http://www.aberje.com.br/associacao_guemsomos.asp. Acesso em 23/08/2011.



http://www.aberje.com.br/associacao_quemsomos.asp

desafios da comunicagdo corporativa sdo abarcar, por ventura, os topicos Responsabilidade
Social/Ambiental e mapear e corresponder as demandas oriundas das “efervescentes” midias
sociais.

Hoje em dia, ndo é pouco comum encontrar jornalistas gerenciando e monitorando
perfis de grandes empresas, marcas ou pessoas publicas nas redes sociais. Por estudarem e
acompanharem planos de desenvolvimento desses clientes, os profissionais de comunicagéo
tracam, paralelamente, estratégias de divulgacao e valorizagdo de imagem, nesses ambientes

que recebem bilhdes de visitas diarias na grande rede.

2.2 A intranet como ferramenta corporativa.

Para pautar a compreensdo bésica sobre 0s aspectos tecnoldgicos, ideoldgicos e
funcionais de uma ferramenta como a intranet, hd de se entender, antes, algumas
caracteristicas da comunicacdo interna, enquanto tépico de aplicacdo do departamento como
um todo. Ha, logicamente, além desse aspecto formal de comunicar internamente nas
empresas, outro aspecto informal, que abrange fluxos esponténeos de informacéo e abarcam
as mais variadas possibilidades de temas organizacionais. Nessa modalidade, funcionarios e
gestores sdo 0s emissores, receptores e formadores de opinido, e ao departamento de
comunicacdo nao se configura qualquer controle sobre esses fluxos.

No que diz respeito as acBGes e iniciativas da categoria comunicacdo interna, ha
algumas ferramentas de alcance do funcionério, disseminadas ao longo do fortalecimento da
comunicacdo corporativa, enquanto departamento: jornais murais, folhetos, comunicados
(impressos ou por email), house organs (veiculos impressos), redes (como a intranet), e
plataformas interativas (como softwares de telecomunicacdo, como chats, webconferéncias e
semelhantes).

Das ferramentas atuais de maior destaque no ambito organizacional, todos sdo
oriundos da producéo informatica, em que se considere o contexto avancado tecnoldgico e as
facilidades de acesso a computadores. Dessa forma, aumentam consideravelmente as
possiveis ofertas da comunicagdo ao seu publico interno, no que tange a participacdo e
interacdo do funcionario. Como apontou Pierre Levy™, a linguagem e o texto em si superaram

todas as fronteiras, pautados em possibilidades de hipertextualidade, tornando-se, assim,

L LEVY, Pierre. idem, p. 49



acessiveis em quaisquer espacos, submetidos a intervencBes. Agora, sdo abertas as
possibilidades de participagéo, quando oferecidos e propostos pela comunicacao.

Ao passo em que, como Visto anteriormente, os investimentos em marketing e
publicidade tem origem em aportes sélidos e muito relevantes, a comunicacdo interna
permeou e se enfraqueceu, por muito tempo, gracas a cultura exacerbada de investimentos em
clientes externos, promovida pela maioria das empresas. Atualmente, no entanto, com a
disseminacéo da corrente administrativa de valorizacdo do funcionario, tornou-se notério que
“o funcionario ¢ também um cliente ¢ um formador de opinido da mais alta credibilidade. (...)
Afinal, o que contaria mais (...) para um julgamento sobre determinada marca: um anuncio
publicitario que mostra que a empresa € socialmente responsavel, ou seu irmdo, que diz
trabalhar em condicoes insalubres?”*2.

Dessa forma, no que diz respeito ao que se pode considerar como sua funcéo vital, a
comunicacdo interna ha de contextualizar entre os funcionarios, de forma adequada e ética, 0s
valores e objetivos da organizacdo. No sentido inverso, recai sobre esse sub-segmento
também a responsabilidade de levar as areas de auditoria ou similares a “voz” do funcionario,
por meio, por exemplo, de um canal de ética. Este canal é uma ferramenta confidencial, capaz
de oferecer ao funcionéario a legitimidade e seguranca de denunciar atos e situacdes que
violem o Cddigo de Conduta de cada organizacdo, que também pode ter sua campanha de
consolidacdo lancada no portal interno.

Nesse espaco virtual interno, sdo disponibilizados 0s acessos aos principais sistemas e
softwares voltados ao trabalho cotidiano (sistemas de pagamentos, acesso e contato com
suportes, ferramentas de treinamento e etc.), alocados em algum espaco de hard drive (ou
memoria fisica) disponibilizado pelo setor de tecnologia da informagéo, “par” em suporte, na
linguagem empresarial, do setor de comunicacdo. Segundo Ricardo de Castro, em sua
dissertagédo de doutorado apresentada nesta Escola de Comunicagéo”,. a intranet, por si s, ja
se constitui em uma tecnologia da informacdo, a servi¢o da comunicagao.

Entre as funcbes da intranet, Castro aponta algumas: acompanhamento de noticias e
comentarios; calendario de eventos da organizacdo; informagGes sobre produtos e servicos
oferecidos; normas da empresa (regulamentos, valores, missao, metas...); acesso a arquivos

uteis, planilhas, fluxos de trabalho e relatorios; etc. Ainda segundo ele, a intranet, cabe o

2 CAPPELANO apud SILVA NETO, Belmiro Ribeiro da. Comunicagéo corporativa e reputado: construgio e
defesa da imagem favoravel. Sdo Paulo: Saraiva, 2010. p. 54.

13 Cf. Virtualidade e regulagéo social. Um estudo sobre um novo meio de informag&o/comunicagéo denominado
intranet. Rio de Janeiro: ECO/UFRJ, 2004.



moderno papel de ser um canal fundamental de comunicacdo entre o publico interno e a
organizacao.

Ha de se pontuar, no entanto, que a intranet ndao deve suprimir ou substituir os
produtos impressos, como house organs, na medida em que um arquivo em versdo PDF, além
de ser dificil de manusear e dificultar a leitura, configura-se como uma escolha equivocada da
comunicacéo em relacdo ao seu publico™.

Atualmente, com a “febre” das redes sociais € os programas de mensagens instantaneas
(veremos mais a frente no Gltimo topico deste capitulo e no capitulo “Uma rede sem fim de
possibilidades™), a intranet tem a capacidade, ou oferece a possibilidade, de ser também sitio
de hospedagem dessas ferramentas citadas por Castro. Como tendéncia, existe atualmente
uma nocao disseminada nas grandes empresas de que a intranet deve oferecer a possibilidade
de interacdo dos funcionarios entre si e com as publica¢fes disponiveis, como um processo
capaz de trazer resultados satisfatérios ao ambiente corporativo, como apontam as pesquisas
realizadas por Castro com funcionarios de diversas instituicdes™.

No entanto, ha uma linha ténue entre a liberdade de participacdo do funcionario e a
regulamentacdo da comunicacdo, como setor que também defende os interesses do corpo de
gestdo e os propdsitos de negdcio. E, além da comunicacgdo, se ainda houver a liberacdo da
leitura e acompanhamento dos comentarios para os funcionarios, de forma que todos estejam
aptos a entender o posicionamento dos colegas em comentarios e proposicdes, a estrutura
virtual da intranet assume a forma do pandptico de Foucault®.

Para Ricardo Castro, a mobilizacdo atual pela vigilancia seria 0 motor propulsor dessa
metamorfose, ja que “a0 mesmo tempo em que encontrar e vigiar pode gerar satisfacdo, a
Intranet enquanto instrumento que permite que isso aconteca de forma mais eficiente pode
potencializar um processo de vigilancia continua” (CASTRO: 2004, 82).

Apesar de se configurar como um exercicio de poder dividido em esquemas micro e
em relacbes capilarizadas, a vigilancia, nesse caso, ainda depende do crivo de um
representante maior, o vigilante do panoptico de Bentham. Essa figura maior de controle pode
ser retratada na figura da comunicagdo corporativa, ou do setor de tecnologia de informagéo,
ja que no ambiente da intranet, a regulamentacdo dos acessos, a aprovagdo de conteudos e 0

acesso as informacdes € controlado por esses departamentos.

4 CORREA, Elizabeth Saad “Comunicagdo Digital: uma questio de estratégia e de relacionamento com
publicos”. In Organicom. S&o Paulo: ECA/USP. p. 109.

5 Ibidem. Op. Cit. p 77

® FOUCAULT, Michel. Vigiar e Punir. Petrépolis: Vozes, 1987.



2.3 Internet e auto-exposicdo: como sdo explorados os sites de grandes empresas.

Tal qual a intranet esta para a comunicagdo interna, a internet € um expoente
determinante da comunicacgdo externa, na medida em que os sites de hospedagem de paginas
corporativas na grande rede sdo, na maioria dos casos, o primeiro contato do publico (clientes,
fornecedores, possiveis investidores etc.) com uma empresa atualmente. Dada a importancia
da comunicacdo digital no cenario contemporaneo, como ja defendido, os portais das
empresas na internet assumem carater fundamental, no que diz respeito a apresentacdo das
organizaces, seus produtos/marcas/servigos, suas caracteristicas e objetivos. Ao ostentar esse
perfil de primeiro canal de comunicagdo, os sites, ainda que sirvam como meio para um fim
(o negbcio), ja sdo considerados patrimonios e fatores agregadores de valor (intangivel) aos
rumos estratégicos das empresas no panorama atual.

Para Pierre Levy, a interatividade representada pelos sites da internet gabarita
qualitativamente os produtos e servicos oferecidos ao publico, ou ao macropsiquismo social,
enguanto organismo representativo e agente ativo das redes digitais (LEVY: 1996, 62).
Assim, faz-se substancialmente necessario que as organizacdes ambiciosas pelo
desenvolvimento de seus interesses referendem seus espacos virtuais com seus portais na
internet.

No ambito organizacional, a administragdo desses sites ¢ encargo alocado “sob o
chapéu” da comunicag¢do externa. O subdepartamento de comunicagdo externa, entdo, deve
ser entendido como o responsavel por comunicar e oficializar informacionalmente as acdes da
organizacao, focando seus stakeholders e publico em geral. Denominacdo recente no
cotidiano organizacional, stakeholder representa o perfil de todo e qualquer interessado em
uma determinada organizacdo ou empresa. O interesse desses sujeitos e/ou grupos pode
perpassar o carater financeiro (e explica-se aqui a origem de stakeholder, variando do
equivalente “acionista” na lingua inglesa, o stockholder), ja& que as partes interessantes
assumem compromissos e responsabilidades mais abrangentes no que tange a sociedade, ao
meio ambiente e outros aspectos sociais.

Mesmo que abrangéncia do campo de a¢do da comunicagdo externa ndo se resuma
apenas aos clientes diretos ou aqueles relacionados a logica basica de consumo, ndo se deve
confundir o papel atual da informagdo nos cenarios econdémico, tecnoldgico e social
contemporaneos com o desempenhado, por exemplo, ha trés décadas. Nessa sociedade, entdo,
delimitada por fluxos de produtos e servigos, as novas tecnologias e as ferramentas digitais

sdo compreendidas apenas como instrumentos de alcance ao publico, enquanto a informacéo,



essa, sim, é a matéria prima, como aponta Manuel Castells’, aplicada nas iniciativas e
atividades das comunicagfes organizacionais. Diferentemente das revolugdes tecnoldgicas
anteriores, que embarcavam na utilidade das novidades técnicas, a informacéo agora é o fator
em que se aplicam os frutos das recentes inovagoes.

Pautados na informacdo como um de seus principais produtos, os sites das principais
organizagbes e empresas do mundo sdo organizados sob padrdes semelhantes de
apresentacdo. Abaixo, sdo apresentadas neste topico algumas categorias de que se valem
grandes instituicGes do Brasil e do mundo, aplicadas em suas home pages, que definem suas
formas de comunicagdo com seus publicos externos,.

- Barra de menus: séo barras horizontais e verticais, com tdpicos determinados pela
entidade, dividindo menus e sub-itens por apresentacdo do perfil organizacional, linhas de
negocios, servicos, produtos, ferramentas, programas de sustentabilidade e responsabilidade
social, relagédo com investidores

- Quem somos: menu mais constante em visitas a paginas de grandes instituicdes;
abarca informacGes basicas sobre as organizacdes, bem como sua histéria, seus valores e
tradicdes, campos de acdo, atividades e linhas de produtos e servi¢os. Nos portais em inglés, €
0 notorio “about us”.

- Servicos: botdes de acesso a canais diretos de comunicagéo, relacionamento, planos e
possibilidades de carreiras, politicas de privacidades etc. Sdo colunas sempre reduzidas,
alocadas nos cantos superiores ou inferiores das paginas. Esses menus estdo disponiveis na
esmagadora maioria das paginas de empresas e organizacdes, a0 passo que SA0 Servicos
basicos e de pouca variacdo estrutural e informacional. J& h& casos de botdes de hiperlink
(redirecionamento) nesse espaco que conduzem o internauta para perfis em redes sociais.

- Destaque: consiste em artes digitalizadas, que ocupam a maior parte da pagina
(geralmente, a central ou proximo a ela), com informagGes e contetdos atualizados com maior
frequéncia, voltados a campanhas, noticias e resultados atuais, ao sabor do perfil de cada
entidade.

- Portal de contetdo: alguns sites apresentam, outros, ndo; comumente, € 0 espaco
destinado as informacdes e noticias relacionadas as organizagdes. N&o costumam ter destaque,
por terem poucos acessos de internautas. S3o canais “partidarios” e trazem noticias

enaltecendo resultados e conquistas.

Y CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede — a era da informagao- economia, sociedade e cultura. Volume 1.
Sdo Paulo: Paz e Terra, 2007.



Interessante destacar que, na variacdo dos setores de mercado ou interesses das
organizacOes, a informagdo tem enfoques variados e as disposi¢cOes das categorias acima
destacadas ganham reconhecimentos e espacos distintos. Nos sites de empresas com
atividades industriais, voltadas a exploracdo de recursos naturais, como Petrobras, Vale, EBX
(Brasil), ExxonMobil (Estados Unidos) e Sinopec (China), por exemplo, submetidas a
grandes pressoes sociais e fiscalizagdes, recebem bastante destaque os canais de exposicdo de
suas atividades ligadas a sustentabilidade e seguranca. Por vezes, 0s espagos que esses topicos
ocupam nas paginas superam, inclusive, os voltados as atividades-fim dessas organizaces.

Empresas que avangam sobre o mercado tecnoldgico e informatico, com seus mix de
produtos e servi¢os, exploram a maior parte suas paginas principais com andncios e
apresentacdo de sistemas de suporte e/ou atualizacdo. Sdo exemplos os sites da Apple e
Microsoft, gigantes americanas, e a coreana Samsung, que dedicam nenhuma ou pouquissima
area virtual a apresentacdo de iniciativas sociais ou sustentveis como as desenvolvidas nas
empresas de energia discriminadas acima.

Pautadas massivamente na disputa de mercado, sem muitos apelos ou campanhas de
identificacdo com seus publicos, as grandes tecnoprodutoras suprimem, ainda, 0os menus de
apresentacdo préprios, os canais de contato ou linhas diretas e os portais de noticias e
informacgdes, em prol da apresentacdo do que entendem como seus portfolios ideais,
justamente quando os consumidores se aproximam cada vez mais das marcas consumidas, por
meio da internet. Eles buscam identificacdo com iniciativas sustentaveis e experimentam (e,
possivelmente, vivenciam) o cotidiano e as novidades de seus produtos e servigos favoritos.

Para Margarida Kunsch, a idoneidade, enquanto competéncia basica e fundamental das
organizacOes, ndo deve ser compreendida apenas como uma possibilidade a ser explorada
pelas entidades, no que diz respeito & comunicacédo digital; a transparéncia organizacional é o

cumprimento das funcdes sociais e parte da responsabilidade coletiva.

A abertura de fontes e a transparéncia das acbes serdo
fundamentais para que as organizagdes possam se relacionar com
a sociedade e contribuir para a construcdo da cidadania na
perspectiva da responsabilidade social'®.

A escolha pela apresentacdo de determinados temas em detrimento de outros, muitas
vezes até mais importantes, como a transparéncia organizacional, segue, obviamente, a ldgica

dos anseios das organizagdes. Em um cenario em que as possibilidades de participacdo e

18 KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagdes publicas na comunicac&o integrada. S&o
Paulo: Summus. 2003, p.90.



mobilizacdo dos individuos sdo ampliadas pela internet, algumas instituicdes suprimem suas
responsabilidades e agenciam seus direcionamentos somente em fungdo de possiveis
proveitos.

Levy, ao citar a descoberta da proteina pela industria farmacéutica, aponta que essas
possibilidades de agenciamentos, como, por exemplo, os utilizados pelas empresas nas
apresentacdes de seus sites, estdo sempre ao sabor do coletivo e de grupos segmentados por
interesses. Ele aproveita o exemplo para confrontar os que apontam a tecnociéncia como a
Unica origem e responsavel dos males que a permeiam, desconsiderando 0s anseios e
imposi¢Oes dos individuos que agem nesse campo de estudo. Para Levy, a mobilidade e as
possibilidades de multiplos agenciamentos, como caracteristicas da tecnociencia, podem e
devem ser propulsores do que chama de tecnodemocracia.

(...) o terreno de manobras € muito mais vasto que a
sociedade (...) O projeto de democracia técnica baseia-se
em uma antropologia cosmopolita (...) A técnica em geral
ndo é boa, nem m4, nem neutra, nem necessaria, nem
invencivel. E uma dimens&o, recortada pela mente, de um
devir coletivo heterogéneo e complexo na cidade do
mundo. Quanto mais reconhecermos isto, mais nos
aproximaremos do advento de uma tecnodemocracia.™

Quando a exigéncia por idoneidade e transparéncia, entdo, alcancar a coletividade e se
tornar uma caracteristica nos perfis individuais, no espaco fisico e/ou virtual, a tendéncia é
que paginas e sites de marcas e empresas que embasem a esséncia do consumismo percam

destaque.

2.4 Um novo momento: integracdo com novas redes sociais.

Se acompanhar a evolucdo das plataformas midiaticas na internet virou obrigacéo para
os profissionais e organizagcdes que trabalham com comunicacdo, ha de se considerar que as
redes sociais ocuparam consideravel parcela da atencao de todos, nos ultimos sete, oito anos.
Para efeito de avaliacdo de um panorama mais proximo e local, destacam-se no Brasil alguns
projetos que alcancaram altissimos niveis de envolvimento dos mais variados estratos sociais,

como o Orkut, Twitter e Facebook.

YLEVY, Pierre. “As tecnologias da inteligéncia — o futuro do pensamento na era da informatica?”. S&o Paulo:
Editora 34, 1993; p. 195-196



Em ordem cronolégica, o Orkut?® foi a primeira plataforma a ganhar adesdo macica
dos brasileiros na internet, em 2004. Criado por Orkut Buyokkokten, engenheiro turco
funcionario da empresa Google, a rede social prezava pela possibilidade de conectividades
entre pessoas conhecidas, além do compartilhamento de interesses mutuos, nas “comunidades
virtuais”.

Cada usuério, ao se cadastrar, é contemplado com uma pégina de perfil, em que pode
atualizar informac0es e caracteristicas pessoais, familiares e profissionais, por exemplo, bem
como gostos, habitos e desejos. Atualmente, a adesao ao Orkut é liberada para os usuarios
interessados, mas, no inicio do boom da rede social, a participacdo do internauta era
dependente de convites virtuais; ou seja, como em um circulo fechado, o internauta s6 era
liberado a ingressar no Orkut se recebesse um chamado de um amigo que j& navegasse por
essa rede. Aquela época, ndo era incomum que Se encontrasse USUArios capazes de evitar ou
simplesmente ndo convidar conhecidos, amigos, familiares... O convite era, muitas vezes,
pleiteado e comemorado.

A interacdo no Orkut ocorria, entdo, por trocas de mensagens, compartilhamento de
imagens e informagdes, nas paginas pessoais dos usuarios e nas comunidades. Em 2005, com
base no crescimento extremamente vertiginoso de usuérios brasileiros, 0 Google promoveu
uma série de modificacdes que fizeram do Orkut uma realidade (virtual) ainda mais
consolidada no pais®, entre as quais, pode ser destacada com maior propriedade a traducéo
dos aplicativos para o portugués. Em 2006, de acordo com dados do Google, 75% de 17
milhdes de usuérios do Orkut eram brasileiros?.

Mesmo com a criagdo de redes como o Twitter (criado em 2006 e que atingiu apice em
2008) e o Facebook (aberto ao publico em 2005), o Orkut ainda se manteve como a
plataforma que concentrava o maior nimero de internautas brasileiros até agosto de 2011. Em
pesquisa promovida pelo lbope®, que avaliou um crescimento de 10% no contingente de
pessoas que acessam a internet no Brasil (de 41,6 milhdes para 45,4 milhGes), o Facebook se

tornou a primeira rede social a desbancar o Orkut, no que tange ao contingente de usuarios

20 Endereco da pagina da plataforma: www.orkut.com

2O tamanho do Orkut no Brasil”, em “Tecmundo”. http://www.tecmundo.com.br/8273-0-tamanho-do-orkut-
no-brasil.htm, acessado em 20/09/2011.

22 «Google concorda em quebrar sigilo de usuarios do Orkut”, em “Cosultor Juridico”.
http://www.conjur.com.br/2006-set-05/google _concorda quebrar_sigilo _usuarios_orkut, acessado em
21/09/2011.

2% «Total de pessoas com acesso & internet atinge 77,8 milhdes ”, Ibope.
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=Portal IBOPE&pub=T&db=cald
b&comp=IBOPE+Nielsen+Online&docid=C2A2CAE41B62E75E83257907000EC04F, acessado em
21/09/2011.
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http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=IBOPE+Nielsen+Online&docid=C2A2CAE41B62E75E83257907000EC04F
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=IBOPE+Nielsen+Online&docid=C2A2CAE41B62E75E83257907000EC04F

ativos (30,9 milhdes de usuérios Unicos, ou 68,2% dos internautas, em relacdo a 29 milhdes
de usuérios ou 64% do Orkut, o maior site social no Brasil, até entdo). Mesmo com a forga
atual do Facebook, o Brasil continua sendo lider de acessos mundial ao Orkut?*,

Apesar do sucesso entre o publico internauta, o Orkut ndo foi um aplicativo que
possibilitou consideraveis interacfes com a¢des de marketing ou iniciativas de divulgacdo de
marca, como o fizeram o Twitter e o Facebook. Durante o fortalecimento do Orkut, no
entanto, surgiu uma nova funcdo ligada ao staff da comunicagdo organizacional: o analista de
midias digitais. Responsavel por monitorar mensagens negativas de usuarios relacionadas a
uma empresa ou marca, o profissional exerce um trabalho de acompanhamento constante,
interagindo com o publico e/ou os féruns e comunidades diretamente. No Twitter e Facebook,
0 monitoramento permanece.

Criado em 2006, o Twitter surgiu como uma espécie de “diario virtual” em que o
usuério, ao se cadastrar, encontrava a possibilidade limitada de divulgar mensagens, em 140
caracteres, e fotos. As interagcbes entre os internautas ocorriam por meio linear, quando
usuarios escolhiam “seguir” uns aos outros, ou referencial, com mengdes e alusdes a
mensagens de outrem. Grandes empresas, marcas famosas e personalidades de destaque
mantém em suas contas no Twitter um canal direto com o publico. Dessa forma, o Twitter se
tornou (mais) uma ferramenta a ser utilizada pela comunicacéo das empresas e organizacoes.

Com possibilidades de interacdes e referéncias a outros sites e plataformas, como o
Youtube e os aparelhos celulares, respectivamente, o Twitter logo ganhou importancia e
destague entre o publico internauta que buscava informacdes acerca de determinado produto
ou servigo. Grandes marcas como Fiat, Brastemp e Nokia passaram a usar a rede social como
canal de assisténcia e atendimento e direcionador de acessos para paginas de vendas diretas®.

Atores, musicos, criticos, pensadores, atletas e pessoas publicas passavam, aquela
altura, a transformar o Twitter em seus sites principais, seus canais oficias, pelos quais se
aproximavam de seus seguidores, expunham suas ideias, rotinas e apontamentos, em um
cenario de confirmacdo de vitoria da moral pablica versus a moral privada. Quem néo se
expuser ou ficar de fora, estd automaticamente deslocado ou a margem do que se considera
“in”.

Rede social da moda, o Facebook alcangcou um status que nenhuma outra plataforma jamais

passou perto, com elevadissimos indices de aprovacao, lideranca em todos os mercados

2 Dados demograficos do Orkut, em http://www.orkut.com/MembersAll. Acessado em 23/09/2011.
B “Em 140 caracteres”, em “Revista Comunica¢do Empresaria, numerol 71”. S0 Paulo: Associagdo Brasileira
de Comunicagdo Empresarial, 2009.
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nacionais, maior nimero de aplicativos interativos, maior retorno em exposi¢do de mercado,
e, inclusive, um filme laureado em sua homenagem?®

Ao mesmo tempo, o Facebook é a ferramenta que mais possibilita a participacdo do
internauta, quando parece enterrada de vez a distancia entre espectador e midia, e, dessa
forma, ganha em “importancia virtual”, em um virtual ranqueamento, os usuarios mais ativos,
ou que retnem maior nimero de seguidores ou amigos. A tendéncia do sucesso para 0S
usudrios nas redes sociais é extremamente voltada ao quanti e ndo ao quali; a preocupacao é

» 21 & ndo comunicar da melhor forma ou buscar os caminhos

“reunir mais seguidores
coletivos para a participagao.

Para as empresas, 0 foco nas redes sociais foi, definitivamente, alterado: em vez de
inspecionar posts e comentarios negativos, elas passam agora a usar o Facebook como
portfélio interativo, ja que, atualmente, parte consideravel de seus publicos e clientes ja troca
as horas empreendidas nas midias convencionais (jornais, televisao e radio), pelas novidades
da grande rede, principalmente, quando o acesso a internet e a mobilidade oferecida nos
novos aparelhos sdo cada vez mais presentes. No Facebook, organizacGes criam perfis
oficiais, lancam produtos em primeira méo, promocdes especiais e iniciativas particulares,

sempre com foco na fidelizagao do cliente, “onde quer que ele esteja”.

% 0O filme “A rede social” retrata a histéria de Mark Zuckerberg e a criagio do Facebook. A pelicula conquistou
trés “Oscar” e quatro “Globo de Ouro”.

2T “Cinco maneiras de aumentar o niimero de seguidores em seu perfil no Facebook”, em “Techtudo”.
http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2011/10/5-maneiras-de-aumentar-o-numero-de-seguidores-em-seu-
perfil-no-facebook.htm, acessado em 02/10/2011.
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3. O histdrico de um recém-agigantado: os 75 anos da Cosan

Como o objetivo deste estudo é avaliar as possibilidades que as redes virtuais
oferecem ao campo da comunicacdo empresarial, centrando exemplos, casos e variagcdes no
ambito organizacional da Cosan, cabe a este capitulo apresentar alguns contextos do caminho
historico de 75 anos da Cosan.

Desde sua criacdo, em 1936, até os dias de hoje, a Cosan mudou radicalmente sua
cultura administrativa, seu projeto de negocio e suas ambicdes. Como resultado, nos ultimos
10 anos a empresa se tornou o maior exportador de aglcar do mundo e o Unico player
integrado do mercado de energia brasileiro. Mas tantas mudangcas requerem um
acompanhamento dos setores e departamentos administrativos da empresa, em que consta
destacar que as areas voltadas ao dia a dia do funcionario, como Recursos humanos e
Comunicacdo, hdo de se desdobrar para cultuar e propagar os valores, a missdo e 0
posicionamento da organizacdo em relacao a sociedade.

Com o passar das décadas, a escalada econébmica da Cosan é semelhante a vivida pelo
Brasil, em momentos historicos. A empresa, que comecou em uma estrutura familiar bem
determinada, foi alvo de intensa disputa judicial, que resultou na tomada de poder por Rubens
Ometto Silveira Mello — que faz questdo do nome todo por extenso, em entrevistas e
divulgacdes. Ele enfrentou a mé&e e os irmédos na justica durante 10 anos, ambicionando
transformar a empresa familiar em um conglomerado multi-aplicado em energia, e, em 1996,
ap0s uma tratativa acionaria sacramentada por ambas as partes litigiosas, Rubens Ometto
assumiu a Cosan como s6cio majoritario e presidente do conselho administrativo®,

Nos ultimos quatro anos, no entanto, apos alcangar a soberania da producéo de cana e
derivados no pais, a empresa imergiu em um projeto de expansao e internacionalizagdo. De
1986 a 2007, a Cosan adquiriu vinte novas usinas, vivenciou cinco processos de fusdo e
parceria, e passou a oferecer agucar ao mercado consumidor através das marcas Da Barra e
Unido, lideres do segmento. Esta Gltima marca foi absorvida, apds a compra da empresa
NovAmérica.

Em 2008, apos o anuncio da gigante petrolifera ExxonMobil em retirar suas operagoes
de comercializacéo e distribuicdo de petrdleo e derivados no Brasil, a Cosan, com um aporte

de 1 bilhdo de reais conseguido junto ao Banco Nacional de Desenvolvimento (BNDES),

% «“Por que ele desafiou a bolsa” em “Epoca Neg6cios . http:/epocanegocios.globo.com/Revista/Epoca
negocios/0,,EDG79854-8374-9,00-POR+QUE+ELE+DESAFIOU+A+BOLSA.html, acessado em 02/10/2011.
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adquiriu os direitos de distribuicdo e producdo de combustiveis e lubrificantes, bem como os
direitos de comercializagdo nacionais das marcas Esso e Mobil. Naquele momento, além de
liderar a producéo de etanol do pais, a Cosan encontrava seu canal préprio de escoamento de
combustiveis, com alcance nacional.

Menos de dois anos depois, no entanto, ndo satisfeito em com a possibilidade de
consolidar a distribuicdo de etanol em territério brasileiro, Rubens Ometto anunciou um
processo de fusdo com outra gigante internacional, a Shell. Apds um processo que sofreu
analises legais e judiciais, no Brasil e na Europa, durante um ano, foi criada a Raizen,
empresa que, aos olhos de economistas e analistas financeiros, é a porta de entrada do etanol
de brasileiro nos mercados internacionais.

Ha a necessidade, entretanto, de entendimento aprofundando das transformacdes
culturais que a Cosan ao longo desses processos, moldando um panorama de valores
perpassados aos funcionarios, sobre os quais 0 departamento de comunicagdo se debrugou nos

ultimos anos, para validar suas missdes interna e externamente.

3.1 A era do agucar e a expansdo por Rubens Ometto Silveira Mello.

Principal matéria-prima exportada pelo Brasil colonial até o fim do século XVIII, o
acucar foi, ao longo de quase 300 anos, um dos pilares fundamentais ao sistema de producao
portugués explorado por aqui, junto a exploracdo mineral. O Brasil chegou a fornecer, em
meados do século XVII, quase 40% de todo o aglcar consumido na Europa.

Como aponta Boris Fausto (2001), “a empresa agucareira foi o ntcleo central da
ativacdo socioecondmica do Nordeste”, regido brasileira a receber a primeira capital federal, a
cidade de Salvador. De especiaria a item imprescindivel aos mercados internacionais, o

produto encontrou as condicdes idéias de desenvolvimento por aqui.

Os grandes centros acucareiros na colonia foram
Pernambuco e Bahia. Fatores climaticos, geogréficos,
politicos e econdmicos explicam essa localizacdo. As duas
capitanias combinavam, na regido costeira, boa qualidade
de solos e um adequado regime de chuvas. Estavam mais
proximas dos centros importadores europeus e contavam
com relativa facilidade de escoamento *°

# FAUSTO, Boris. “Hist6ria concisa do Brasil”. Sdo Paulo: Edusp; p. 39-40.



Fomentada pela metropole portuguesa e desenvolvida sobre o sistema de plantation —
monocultura aplicada em latifindios, explorando mao-de-obra escrava —, a producdo de
acucar teve importancia determinante na construcdo dos painéis politico, social e econémico
brasileiros, influenciando, inclusive, na constituicdo da divisdo do territorio nacional. As
unidades produtoras, chamadas engenhos de agucar, eram administradas pelos senhores de
engenho, que, em quase sua totalidade numeérica, recebiam as terras da coroa portuguesa, com
vistas a producdo da commodity, exploracao territorial e defesa e manutencdo dos espacos
contra os indios.

Proximo ao inicio do século XIX, a oferta de aglcar aumentou em outras col6nias,
como as Antilhas Holandesas, o preco do produto abaixou consideravelmente e o café o
superou na demanda mundial, com processos de plantio e colheita mais faceis e ageis. Aquela
altura, o café passava a ser a principal matéria-prima de exportacdo brasileira, e 0 Vale do
Paraiba, a &rea fomentadora da novidade econémica do pais. O fruto do cafeeiro representava
61% das exportaces brasileiras, na década de 1890, como aponta Fausto (2001; 103)

Mesmo assim, a economia agucareira ja dera forcas suficientes para as grandes
unidades familiares empresariais se estabelecerem como dominantes no pais. De uma dessas
familias, os Ometto, surgia na década de 1930 o prenuncio histérico da Cosan, com 0s irmaos
Pedro e José Ometto, filhos de imigrantes italianos que chegaram ao Brasil em 1887.

Com investimentos familiares oriundos da comercializacdo sucroalcooleira em
unidades de plantio espalhadas pelo interior de Sdo Paulo no comeco do século XX, eles
orientaram a construcdo de uma das primeiras usinas brasileiras, a Costa Pinto, em Piracicaba
(SP), em 1936.

A partir da década de 1940, com a retomada de forca do mercado de aglcar e 0
crescimento do éalcool, como produto industrializado, Pedro e José Ometto adquiriram
fazendas produtora em Barra Bonita e Jal, ambas no interior paulista. Apds a
internacionalizacdo do mercado nacional e o0s investimentos feitos na exploracdo de
commoditys brasileiras, o mercado sucroalcooleiro continuou concentrado nas médos de poucas
familias paulistas. Com mecanizagdo da produgdo e muitos casos de exploracdo de méo-de-
obra ligada a colheita, o setor enfrentou diversas crises econémicas internacionais e nacionais,
mas acompanhou por durante quase 30 anos um crescimento estavel e minimo, necessario
apenas para suprir parte da demanda nacional.

Em 1986, ao perceber que os negocios concentrados na Usina Costa Pinto estavam

estagnados em um padrdo de administracdo familiar rudimentar, Rubens Ometto Silveira



Mello, a época com 36 anos e entéo diretor financeiro do Grupo Votorantim, resolveu tomar o
comando da empresa. Mesmo que “na marra”. Com experiéncia no mercado financeiro e
administracdo empresarial, Rubens vislumbrava um novo projeto administrativo moderno,
com gestdo responsavel e desenvolvimentista, aplicado sob os moldes de orientacdo do
mercado internacional contemporaneo, que voltava a fervilhar ap6s as crises econémicas da
década de 1970.

Ana Julia Cury Cabral (2007) lembra que, ap0s a crise do petréleo de 1973, ganhava
for¢a em todo mundo uma nova forma de pensar o capitalismo, apos o declinio de sua “era de
ouro”, entre 1940 ¢ 1970: o neoliberalismo, pautado pela liberagdo econdmica, financeira e a
abertura das economias em ambito global, se tornara “a tinica alternativa (...) para a retomada
do desenvolvimento e do crescimento econdmico”.

Para dar seguimento ao seu projeto, no entanto, Rubens foi de encontro aos interesses
de seus irmdos e mde, que ainda apostavam nos lacos de sangue para nortear as rédeas do
negdcio. Naquele mesmo ano, comegava, entdo, uma batalha judicial, que, entre diversas idas,
vindas e concessdes mutuas, foi encerrada apenas em 1996, 10 anos depois.

Mas, ainda em 1986, Rubens Ometto Silveira Mello j& demonstrava que o perfil
tracado por ele para o futuro da estrutura empresarial de sua familia era o expansionismo
produtivo: ao mesmo que tempo em que uma lei federal abria, pela primeira vez, o0 mercado
sucroalcooleiro do centro-sul brasileiro a exportacdo (a época, limitada ao parque nordestino,
fortalecido historicamente desde o Brasil col6nia), Rubens investiu, em menos de 12 meses,
na aquisicao de duas novas usinas, a Santa Helena (Rio das Pedras/SP) e Sao Francisco (Elias
Fausto/SP). Nascia, na ocasido da aquisi¢do da primeira, a Cosan, cujo nome tem origem na
conjuncao nominal Costa Pinto e Santa Helena.

Nos anos seguintes, a Cosan aumentava sua capacidade de produgdo e, com o
fortalecimento do segmento interno e a abertura do mercado brasileiro aos paises
importadores, também se desenvolvia como estrutura organizacional. Foram compradas mais
14 usinas, adquiridas mais diversas propriedades agricolas e fundiarias (essas, administradas
pela nova empresa do grupo, a Radar Propriedades Agricolas, especializada em especulacéao e
valorizacdo mobiliaria agraria) e realizados diversos processos de fusdo e parcerias com
multinacionais e empresas estrangeiras, interessadas em participar de alguns dos

investimentos da Cosan. Detentora da marca vice-lider do mercado de varejo de agucar

% CABRAL, Ana Julia Cury de Brito. “Espaco e poder: estratégias de resisténcia na sociedade de controle”. In
CAIAFA, Janice & ELHAJJI Mohammed (org.) “Comunica¢do e Sociabilidade: cenarios contemporaneos” .
Rio de Janeiro: Mauad X, 2007; p. 75.



nacional, a “Da Barra”, a Cosan adquiriu também os ativos da NovAmérica, produtora da
marca “Unido”, lider no mercado de agtcar.

Outro passo de extrema relevancia para 0s negocios do grupo, e que merece destaque,
foi a participacdo em negocio societario nos portos Teacu e Teas, ambos no Porto de Santos
(SP), o maior do mundo: na primeira estrutura, voltada exclusivamente a exportacdo de
acucar, a Cosan adquiriu 90% dos ativos; jA& no segundo, ligado a comercializacéo
internacional de alcool, 32%. A Cosan se tornara, entdo, em pouco mais de 15 anos sob
administracdo de Rubens Ometto, a maior empresa produtora e exportadora de aclcar do
mundo.

Mas as ambicOes de Rubens em relacdo ao mercado internacional ndo se resumiam
apenas a exportacao de acucar e alcool. Atento a tendéncia mundial do mercado de energia
renovavel, o lider da Cosan direcionou grande parte dos investimentos da companhia a forte
producdo de etanol, um combustivel menos poluente e de origem renovavel. Em apresentacdo
feita a0 Forum Nacional de 2010, promovido pelo Governo Federal, Rubens reforcou sua
adoracdo pelo novo viés de consumo internacional, embasado em estudos cientificos que
comprovam a eficiéncia do etanol de cana-de-agucar em relacdo aos outros tipos, como os de
soja, girassol e milho™.

Para pautar sua estratégia de investimentos e negociar subsidios publicos, o presidente
do conselho administrativo da Cosan apelou para as condi¢des naturais e a preservacdo do
meio ambiente, no que foi compreendido como grupo de “fatores criticos para o

1%, que demonstram os primeiros passos em busca da energia

desenvolvimento” do etano
limpa. Sdo alguns deles: Protocolo de Kyoto e a redugdo de 5,2% das emissdes mundiais de
gases poluentes, reducdes de 20% das emissdes na Unido Europeia, 40-45% na China e 36-
39% no Brasil.

Antes mesmo dessa apresentacdo, a Cosan ja demonstrava o seu interesse em expandir
sua carteira de mercado comercial, referente ao etanol. Em 2008, com a estagnagdo de
investimentos e retornos de seus negdcios no Brasil, a ExxonMobil internacional resolveu
vender os direitos de comercializagdo da marca Esso, e os de producdo e comercializacdo da
marca Mobil. Em disputa com outras interessadas, incluindo a estatal Petrobras, a Cosan
adquiriu por R$ 1 bilhdo esses ativos, que ainda abarcavam a cadeia de 1700 postos da rede

Esso, 0 quarto maior canal de distribuicdo de combustiveis do pais.
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Mas o interesse real mesmo sé foi revelado 30 meses depois, em 2010, com o anuncio
da criacdo de uma nova empresa, oriunda de um processo de fusdo com a Shell internacional:
a Raizen foi concebida com o conceito de exportacdo do etanol brasileiro para os principais

mercados do mundo.

3.2 A absorcédo das marcas Unido, Esso e Mobil e os diferentes perfis corporativos: a

cultura do colaborador

OrganizagOes em constante processo de transformacdo devem apostar na consolidacéo
da sua linha de interesse, para garantir a atratividade do publico externo. No entanto, uma das
principais dificuldades encontradas por empresas com perfis semelhantes ao da Cosan,
voltado a expansdo, que exige diversos procedimentos de fusdo e transformacdo, é a
disseminacdo ideal de sua cultura de valores e principios internamente.

A Cosan, ao longo de seus 75 anos de historia, admitiu dois publicos de funcionérios
bem distintos, seccionados pelos locais e culturas de trabalho. No que diz respeito a divisao,
aproximadamente 90% dos 40 mil funcionarios da Cosan (até a conclusdo do processo de
joint venture com a Shell e o consequente lancamento da Raizen) sdo alocados no campo,
com incumbéncias intrinsecamente ligadas ao manejo na colheita e producao dos derivados da
cana-de-agucar. Quase cinco mil funcionarios sdo o que se pode compreender administrativos,
e trabalham com o planejamento e execucdo dos planos de negdcio.

Ao departamento de comunicacdo corporativa, coube a tarefa de detectar as
caracteristicas e necessidades de cada perfil — “campo” e “escritorio” —, com enfoque em
estratégias de comunicacdo adequadas para atender a ambos. No que tange a padrdes,
processos e produtos de comunicacdo, seria impossivel oferecer a esses funcionarios os
Mesmos Servigos.

Além dos ambientes e fluxos de trabalho distintos, os interesses e caracteristicas
também atendem a peculiaridades, que cabe serem ressaltadas a este ponto: historicamente, 0s
funcionarios do campo, focados na plantacdo e colheita nas unidades agricolas em S&o Paulo,
atendem a sazonalidade da safra de cana-de-acucar (maio/dezembro) e continuam
extremamente ligados as suas regides de origem (norte de Minas Gerais e Nordeste, na
maioria dos casos); voltados a rotina em frente ao computador e com costumes marcantes e
caracteristicos dos habitantes das grandes cidades, os funcionérios administrativos requerem

uma linguagem embasada por conteudos virtuais.



Nas campanhas voltadas ao funciondrio do campo, as ferramentas utilizadas para
divulgacdo apostam no enfoque curto e direto (panfletos, murais e cartilhas), pautados
também por reunides e apresentacdes explicativas. Em relacdo a linguagem, as campanhas e
produtos voltados a esse perfil permitem uma aproximacdo com a realidade cultural e

coloquialismos.

Se tem uma doenca que todo ano vira noticia na TV e nos jornais,
essa doenca é a Dengue! Isso porque tem gente que ainda ndo
aprendeu a importancia de tomar alguns cuidados super simples,
mas que fazem a diferenca para a saude de todo mundo! Como a
Cosan tem compromisso com as pessoas € 0 meio ambiente, a
gente trouxe algumas informacgBes para dar um basta na Dengue!
Vamos juntos nessa?*

O texto utilizado na revista “Ciclo de Noticias”, com tiragem de 30 mil exemplares ¢
distribuida junto aos funcionarios do campo, atenta para os cuidados com a dengue; a
linguagem informal, com expressdes como “tem gente”, “super simples” e “vamos juntos”
dao o tom coloquial cativante, para aproveitar e disseminar um dos valores da Cosan: o
“compromisso com as pessoas”. No topico “Outros veiculos, outros publicos”, avaliaremos
melhor como alguns dos produtos editoriais da comunicagdo corporativa da Cosan refor¢cam
costumes e ideias entre determinados publicos.

Neste momento, vale destacar que ha, sim, distincdo entre esses dois perfis de
funcionérios. Para o funcionario administrativo, conectados a intranet e internet, existem
também revistas como a Revista Cosan e a extinta Equipe Esso, cuja producdo e veiculacdo
foram encerradas em marco de 2011, na iminéncia da formalizacdo da fusdo com a Shell.
Nessas publicagdes, o carater informativo é pautado na linguagem formal, como também
veremos no recem-citado topico.

Apesar da dicotomia editorial, segmentada pelos perfis de funcionario, a Cosan
adotou, desde janeiro de 2009, com a absorcdo de grande parte do corpo administrativo da
ExxonMobil e da NovAmérica, uma nomenclatura peculiar para todos os seus funcionarios, o
“colaborador”. Dessa forma, a iniciativa tem claro carater de igualar em importancia as
funcGes agricolas e administrativas. Mas, como apresentado e compreendido, os dois perfis
destacados exigem cuidados e atencdes singulares nos processos de comunicagéo.

Com “visdo” e “missdo” voltados ao negocio de energia (“ser referéncia mundial em

energia limpa e renovavel” e “prover energia cada vez mais limpa e renovavel para melhorar

% Revista Ciclo de Noticias, n° 24, novembro-dezembro de 2010, p.8. A revista é uma publicacéo produzida pelo
departamento de comunicacdo da Cosan, (ANEXO III)



a vida das pessoas”, consecutivamente)®*, uma das formas de disseminar a cultura da
igualdade entre os funcionarios foi levar para seus ‘“valores”, aqueles permeados no
ambiente de trabalho, algumas caracteristicas que hdo de ser comuns a todos os
“colaboradores”: “agilidade com disciplina”, “fazer mais e melhor sempre”, “seguranga em
todas as operacdes” e “‘somar na equipe”, sdo conceitos levados exaustivamente ao dia a dia

na Cosan.

3.3 Propostas de negocios: como a comunicacdo pode agregar valor ao patrimonio.

Com a compreenséo notoria dos individuos que compdem a Cosan e dos mercados aos
quais a empresa se dedica, a comunicacdo corporativa passa, atualmente, a ter um escopo
claro e definido: agregar valor ao negécio da companhia. Para tanto, é preciso pensar em uma
forma de mensurar 0s possiveis retornos que as iniciativas desenvolvidas pelo departamento
trazem aos balancos financeiros, seja com captacdo de parceiros e/ou poupanca de custos e
gastos.

No cenario empresarial, os resultados nunca foram tdo importantes, quando o0s
mercados de todo o mundo bailam sobre a volatilidade de produtos e servigos. E, no que diz
respeito a comunicagdo organizacional, chegou 0 momento de mensurar o intangivel, como se
discute ultimamente nas revistas, artigos e livros sobre o tema. Em organizagdes norteadas por
planos de metas estratégicos, o departamento de comunicacdo das empresas € exigido, como
todos 0s outros, a apresentar resultados; anunciar ganhos a corporacdo, com base apenas em
repostas em pesquisas de reputacdo, j& ndo é o bastante, apesar dos feedbacks serem
fundamentais.

Pereira, Costa, Murad e Ambrésio®, autores que se propuseram a discutir o
alinhamento da comunicacdo com os interesses de negdcios e as estratégias de producédo das
organizagOes, afirmam, em trabalho que contou com a colaboracdo do Professor Micael
Herschmann, desta Universidade, que o plano de comunicacgéo deve partir, primeiramente, do

reconhecimento das culturas e aspectos sociais de publicos-alvos.

% Ver “Visdo”, “Missao” e “Valores” da Cosan em
http://www.cosan.com.br/cosan2009/web/conteudo_pti.asp?idioma=0&conta=45&tipo=26415, acessado em
06/10.
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Eles lembram ainda que, com os infindaveis processos de fusdo e modificacdes nos
campos de exploracgdo, hd de se “compreender de modo essencialmente dindmico os fluxos de
sentidos culturais no interior dos quais as organizagdes se estruturam e se movimentam” .
Além disso, cabe ressaltar que o processo de monitoramento publico e por parte dos
stakeholders acontece atualmente quase de forma simultdnea, online, ja que ndo faltam
ferramentas de acompanhamento conectadas a grande rede.

Além de acompanhar os relatérios e indices de desenvolvimento sustentaveis e as
acOes de marketing e publicidade, que apresentam resultados mais palpaveis e concretos as
planilhas de avaliagdo da organizagdo, o departamento de comunicacdo deve vislumbrar
métodos de avaliacdo sobre ferramentas como o clipping, 0s eventos internos e externos, € 0s
canais atendimento a clientes internos e externos.

O monitoramento dos fluxos produzidos por ferramentas como o clipping ou as
revistas e publicacOes internas e externas, com nimeros de visualizagBes e acompanhamento
da opinido dos clientes, oferece uma base sélida para a mensuracéo de resultados positivos.
Entre esses resultados, pode-se citar, por exemplo, a captacdo de novos clientes e a chegada
de novos investidores e acionistas, quando da veiculacdo de uma pauta positiva, ou dos
resultados recentes e planos futuros.

Pereira, Costa, Murad e Ambrosio afirmam também que a reputacdo corporativa,
enquanto encargo de execuc¢do sob a responsabilidade do departamento de comunicacdo, é um
dos principais ativos das empresas. Por vezes mais importante que aumento de vendas ou
novas aquisicdes. Ao constituir e fazer uso de canais consolidados de comunicagdo com seus
publicos, o departamento deve ter como meta principal manter um excelente nivel de
avaliacdo externa, dizem eles. Até porque as crises de imagem e reputacdo sdo também, por

vezes, mais dificeis de contornar do que as operacionais.

% |DEM. P. 295.



4. O case de redes Cosan: sites e intranet

Para repensar e adequar as ferramentas de comunicacdo de uma determinada
organizacdo de acordo com sua realidade e seus objetivos, é de fundamental importancia a
andlise critica e detalhada das caracteristicas principais desses sistemas. Que se leve em
consideracdo a expectativa organizacional sobre programas e projetos como o portal interno e
a pagina de internet de uma empresa, € nitida a relevancia do aproveitamento ideal dessas
ferramentas, no que diz respeito aos processos de comunicagao.

Para uma empresa como a Cosan, de capital aberto e fortemente ligada a participacao
de seus stakeholders, a internet, como ja destacado, serve como um guia ou manual sobre a
empresa, apresentando suas atratividades, pontos-fortes e servindo de canal direto com
imprensa e publico externo. Ou, pelo menos, assim deveria ser, como aponta Elizabeth Saad
Corréa, da Escola de Comunicacéo e Artes (ECA) da USP.

N&o se pode pensar a comunicagdo (empresarial) sem uma visdo
de seu planejamento integrado e alinhado a estratégia global da
organizagdo. (...) A Comunicagdo contemporénea também atua
direta e diferencialmente no processo de competitividade global
em que as empresas hoje se véem inseridas®’.

Ao conjunto de funcionarios de uma empresa (ou colaboradores, no caso da Cosan),
sdo aplicadas diversas diretrizes e normas que, segundo orientacdo gerencial, levardo aos

resultados esperados. Dessa forma, o que ha de melhor que um portal corporativo, como

cartilha acessivel, em qualquer momento, para consultas a esses rumos planejados?

E na Intranet que as novidades sobre a politica, sobre o segmento,
sobre a nova missdo da empresa e sobre e 0s rumos da empresa
surgem. (...) E possivel perceber (..) a Intranet como uma
tecnologia que reflete a comunicagdo rapida e capilar, em
segundos, com todos 0s estados em que a empresa estd presente,
sem haver a necessidade de interligar duas ou mais pessoas ao
telefone, e-mail ou pessoalmentess.

Este capitulo, portanto, apresentara em detalhes a intranet Cosan e 0s sites
corporativos, todos geridos pela equipe de comunicacdo da empresa. S&o eles: o site do grupo

Cosan, da marca Mobil, da Rumo Logistica e de Relagdes com Investidores. Com escopo

% CORREA, Elizabeth Saad “Comunica¢do Digital: uma questdo de estratégia e de relacionamento com
publicos” In “Organicom”. Sao Paulo: ECA/USP; p. 100.
%8 CASTRO, Ricardo de. op. cit. p.74 e 79.



voltado a melhorias e aproveitamento de campanhas e conteddos, a intranet e os referidos
sites ainda ndo tém a configuracdo ideal almejada pela comunicagdo corporativa. Assim
sendo, vale destacar também se as ferramentas de suporte a edicdo desses portais sdo as
ideais.

Além disso, cabe analisar ainda se outros produtos, publicacGes e ferramentas do setor
interagem com as possibilidades oferecidas pelas redes virtuais e avaliar a opinido dos
colaboradores da companhia a respeito dos aplicativos apresentados e discutidos neste

capitulo.

4.1. Ferramenta comunicacional ou suporte tecnoldgico? A intranet da Cosan em

retalhos

Como na maioria das empresas e organizages, a intranet da Cosan € o portal inicial, o
ponto de convergéncia e de partida, que guia o usudrio a todos os aplicativos, servigos,
campanhas e contetdos corporativos. No ambito conceitual, a intranet é aplicada como um
portal que, além de reunir as ferramentas usadas pelo funcionario no dia a dia, oferece
informacdes referentes aos mais variados temas que envolvem a organizagéo.

Se a instituicdo conta com um setor de comunicacdo ativo, produtor de contetdos e
disseminador de conceitos, é perfeitamente compreensivel que a intranet fique sob controle do
departamento, que, como ja apontado, em contato constante com o setor de Tecnologia da
Informacédo, pode transformar o portal em um eficiente instrumento de TIC. Segundo Corréa,
“o tema comunicagdo digital veio se popularizando no ambiente da Comunicagdo Empresarial
com a mesma velocidade da absorcdo e uso das Tecnologias Digitais de Informacéo e
Comunicagdo — as TICs™.

Com base nesse principio, fica anunciado desde ja que a intranet é um portal com
caracteristicas marcantes em dois nucleos: a comunicacédo (e seus contetdos e informagdes) e
a tecnologia de servicos (com aplicativos e instrumentos comuns ao cotidiano de trabalho).
Ao mesmo tempo, a intranet assume, entdo, a responsabilidade de cumprir as fungdes
destinadas a esses dois setores. Resta saber, no entanto, se no case Cosan, o portal interno
responde corretamente a essas expectativas.

Antes de analisar as caracteristicas atuais ou mesmo o que poderia ser feito de forma

diferente, ha de se apresentar, sobretudo e primeiramente, as possibilidades oferecidas pelo

% |bidem. P. 97



servico escolhido para configuracdo de péginas da web, o SharePoint Services, produto
contratado junto a empresa americana Microsoft. O SharePoint versdo 2010, entre diversas
funcionalidades, como ‘“compartilhar informacdes, gerenciar documentos e publicar
relatorios, criar solugdes personalizadas para suprir necessidades especificas e encontrar as

informacBes empresariais™*°

, d& suporte a péaginas especificas, criadas com propdsitos
variados.

Na Cosan, a utilizacdo do SharePoint atende apenas as funcionalidades ligadas a
intranet; quanto a paginas de internet, o programa utilizado é o Publisher, oferecido com
servicos de suporte pela empresa MZ, como seré visto no préximo tépico.

No ambito da organizacdo de acessos e participacdes, o SharePoint é um programa
instalado nos computadores de trabalho de todos os colaboradores administrativos da Cosan.
Nem todos, no entanto, tem acesso a perfis administrativos na pagina da intranet: sdo apenas
12 funcionérios os que tém “liberdade de configuragdo” no editor de site; desses, cinco s&o 0s
que participam ativamente nas atualizaces, e, nesse universo reduzido, o autor deste trabalho
é o responsavel pelas atualizacdes e novas propostas pelo portal.

No que concerne a logistica tecnolégica, o programa armazena todos os dados
referente a intranet em um servidor especifico, disponibilizado pela &rea de Tecnologia de
Informacdo, em um dos terminais localizados em Piracicaba (SP). Por isso, quando da
ocorréncia de eventos inesperados ou bugs nos dados e controles da pagina, é de fundamental
importancia a colaboracdo do departamento mencionado, em intervengdes e recuperagdes
(backups) dessas informacdes.

Com operac¢des compartilhadas junto ao navegador de internet, o SharePoint € ativado
automaticamente assim que o colaborador acessa a internet, j& que a pagina inicial
configurada para todos os acessos € a intranet Cosan. Aos usuarios com perfil de
administracdo, a pagina inicial se apresenta com um botdo no canto superior direito, “Ac¢des

do Site*

. Quando acionado, o botdo oferece opcBes padrdes do SharePoint, como criar ou
editar paginas e “Defini¢des do Site”.

Para focar nas configuracGes basicas de administracdo de sites pelo SharePoint, sem,
ainda, mergulhar nas possibilidades de edi¢do de texto e paginas de conteddo, cabe analisar

este ultimo item, “Defini¢des do Site”, voltado ao gerenciamento do site. Na interface dessa

*0 Consultado na pagina especifica sobre o produto SharePoint, no site da Microsoft.
http://sharepoint.microsoft.com/pt-br/Pages/default.aspx , acessado em 27/10/2011.
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pagina de definicbes, h& um menu extenso e detalhado, com diversas plataformas de
administracdo®, tais quais:

- Usuarios e Permissfes: neste item, o administrador da intranet, em carater de
avaliacdo dos perfis de usuarios, oferece ou extingue concessdes de acesso e edi¢do ao portal
em geral ou a paginas especificas.

- Aparéncia: comandos voltados as possibilidades de diagramacdo e padronizagdo de
layouts, menus, topicos e sub-topicos.

- Galerias: aqui, o administrador edita e seleciona, em niveis de relevancia e destaque,
as paginas configuradas como padrdes e mestras, que podem servir de modelo para outras a
serem criadas; além disso, podem ser criadas e remodeladas as web parts, que sdo ferramentas
de suporte e edicdo de contetdos. As web parts sdo apresentadas como espaco visuais que
podem ser transformados em artes, fotos ou colunas de conteudos.

- Administracdo do site: além das configuracfes basicas do portal (idioma, hora
padrdo, calendério etc.), este item permite criacdo e edicdo das bibliotecas de documentos e
paginas sublocadas na intranet, bem como modelar os caminhos e fluxos desses espagos.

- Administracdo do Conjunto de Sites: oferece possibilidade de pesquisa por paginas
especificas, adicionar palavras-chave a determinadas péginas, recuperacdo de paginas
excluidas e editar hierarquia e “linkagem” de paginas especificas.

Com acesso a esses instrumentos, sdo diversas as possibilidades de edicdo e
formatacdo de um portal de intranet, nos mesmos moldes da maioria das paginas de conteddos
visitadas atualmente na grande rede. Ou seja, a atratividade da intranet, quando do uso do
SharePoint, depende em grande parcela das escolhas de diagramagéo, da organizacdo de
editorias, espacos e producdo de conteudos. Em relacdo a interacdo do usuario, no entanto,
uma das grandes dificuldades enfrentadas no Portal Cosan remete ao fato de que a pagina
precisa ser rapidamente carregada, o que implica na escolha pela ndo-utilizacdo de arquivos
e/ou dispositivos como videos e live chats.

Aos usuarios da intranet da Cosan, as ferramentas e servigos ficam didaticamente
apresentados logo na pagina inicial, em itens e sub-itens expostos no menu base, além das
campanhas, noticias e links aplicados nas web parts. Na estruturacdo visual dessa pagina,
atualmente, alem do menu principal (configurado por uma barra horizontal logo abaixo do

template do portal), sdo nitidas as sete web parts que ocupam a maior parte

2 \/er anexo V



Nesse menu principal da intranet, h& nove itens (“Vocé e a Cosan”, “Informe-se”, “A
empresa”, “Navegue pelos setores”, “Aplicativos”, “Servicos ao Usuario”, “Nossos sites”,
“Links uteis” e “Ramais”) e 56 sub-itens, dos quais 38 sdo aplicativos e servicos de uso
comum dos colaboradores. O nimero excessivo de itens, além de poluir e confundir o acesso
e a visualizacdo correta da pagina, exige também que o navegador de internet do usuério
aplique uma barra de rolagem horizontal, o que, notoriamente, dificulta 0 manejamento

A utilizacdo das web parts pode variar de acordo com os interesses do administrador
do SharePoint; ndo € mandatério um nimero fixo e constante de web parts, o que favorece a
liberdade de criacdo, quando da reformulacéo de paginas como essa. Para edita-las e adequé-
las ao perfil de um plano reestruturado, o administrador ainda conta com um editor de
conteudo, nomeado “Editor de Rich Text”, ferramenta que permite inser¢des ¢ formatacgdes de
textos e elementos graficos.

Como pode ser avaliado no anexo 1V, além do banner horizontal e das artes que
direcionam para campanhas sobre ligacGes econdmicas, Portal de RH, suporte tecnoldgico e o
programa de estdgio, em uma dindmica bem simples de “clique e abra outra pagina”, ha
também uma web part reservada para informagdes. Com o nome “Noticias”, a coluna recebe
pouquissimo destaque na home, tem fluxo escasso de matérias e retrata a apresentacdo de
informacdes internas publicadas, em sua totalidade, pelo departamento de Comunicacao.

Ao departamento, coube também procurar subsidios para acompanhar 0s acessos a
intranet, a fim de mensurar os fluxos de interesses dos usuarios e mapear as caracteristicas
basicas de perfil desse colaborador. Para tanto, o Google Analytics foi escolhido como
ferramenta ideal de monitoramento desses fluxos. O Analytics € um servico gratuito, de
extrema eficiéncia, que mapeia detalhadamente acessos e caminhos de navegagdo dos
usuarios, com base em registros das paginas e em palavras-chaves.

A titulo de exemplificagdo dos fluxos, entre os dias 1° de outubro e 1° de novembro de
2011, o dashboard da conta da intranet Cosan no Google Analytics*®, que é uma espécie de
painel com informagGes bésicas e essenciais, aferiu quase 6000 visitas totais nos 21 dias Uteis,
média de 4 minutos por visita e queda média de acessos (de aproximadamente 300 acessos no
comeco de outubro, para quase 220 no inicio de novembro). Destaque para o fato de que, com
0 inicio de operacOes da Raizen e a divisdo de negocios e colaboradores, a Cosan tem um

contingente de aproximadamente 2000 colaboradores.

8 Acessado no perfil da intranet Cosan, no site do Google Analytics. Imagem no anex VI.



Em relacdo as péginas mais visitadas, as dez primeiras do ranking de visitacdo sao
paginas ligadas a servicos e ferramentas de trabalho; a pégina de noticias, fomentada por
informagdes e contetidos da comunicacéo, aparece apenas na 21¢ posicdo*. No préximo
capitulo, sera apresentado um topico especifico com perspectivas para a reformulacdo do

portal de intranet Cosan.

4.2. Os sites: a apresentacdo atual da Cosan ao mundo virtual.

Pierre Levy, em seus estudos, considera e analisa as diversas aplicagdes do conceito de
"virtualizacdo" nas praticas cotidianas da sociedade atual. No campo da economia, ele avalia
as caracteristicas mais variadas de diversos segmentos e as formas de negociacdo e
comercializacdo de produtos e servicos que ndo acabam em si, ndo se constituem como
palpaveis ou praticos. S&o virtuais, variam de acordo com conceitos, circunstancias e valores
a eles dados, por fatores externos.

A respeito do mercado financeiro, por exemplo, ele acredita que o setor "leva em conta
dados 'exteriores' a seu proprio funcionamento”. Sobre os elementos do negdcio financeiro,
Levy aponta que "precos, cotacGes e taxas sdo eles proprios ‘conclusdes' a que chega o
mercado apés um raciocinio coletivo, paralelo e distribuido™*.

Pode-se considerar, a partir desse entendimento, entdo, que, com a volatilidade desses
elementos, empresas e instituicdes economicas devem seguir os parametros apresentados
como fundamentais para o éxito, porém, sem ignorar suas responsabilidades com a sociedade,
comunidades vizinhas e 0 meio ambiente. Um dos fatores que favorece o sucesso das
organizacfes no campo financeiro, com retorno de investimentos, € a forma como elas se
apresentam e se comunicam com 0s seus stakeholders.

As empresas que, por constituicdo de interesses, dependem da atualizagcdo de
investimentos financeiros, precisam também avaliar constantemente a melhor maneira de se
apresentarem com seus portfolios. Com a grande rede, as paginas oficiais das organizagdes se
tornam, muitas vezes, o primeiro contato com o publico, como ja vimos.

No case Cosan, ha de se avaliar que, como 0 grupo conta com algumas empresas,
existem sites além do institucional: os sites das marcas Mobil e Unido, da Rumo Logistica e a

pagina de Relagcdes com Investidores. Desses, apenas a pagina da marca Unido nao fica sob

* Acessado no perfil da intranet Cosan, no site do Google Analytics. Imagem no anex VII.
* LEVY, Pierre. “O que é o virtual? . S&o Paulo: Editora 34, 1996. p. 53



controle e gerenciamento do departamento de Comunicacdo Corporativa; ela é atualizada e
controlada por uma empresa terceirizada, especializada em publicidade.

Todas as outras quatro paginas, incluindo a da Cosan, séo hospedadas nos servidores
da empresa MZ Group, reconhecida como a maior empresa do mundo em consultoria em
RI®, que também oferece suporte & Comunicacdo Corporativa no que diz respeito as
dificuldades de acesso, atualizacBes e reformulacdes das paginas. Quanto aos conteudos, 0
mencionado departamento da Cosan é responsavel por pautar, coletar informacdes e divulga-
las da forma adequada.

Este trabalho analisard, entdo, a partir de agora, as similaridades, pontos positivos,
negativos e peculiaridades de cada site, considerando ainda as possibilidades oferecidas pela
ferramenta de atualizacdo e edicdo oferecida pela MZ, o MZ Publisher. Ele é o instrumento de
atuacdo comum as quatro paginas referidas. No anexo VIII, fica claro que o Publisher, com
simplicidade e eficiéncia, possibilita a edicdo de matérias, inclusdo de imagens e artes,
configuracdo e reestruturacdo visual e mediacdo entre os arquivos a serem hospedados nos
servidores das paginas.

O site da Cosan*’ é a pagina mais abrangente e que redireciona para todas as outras
paginas e conteudos referentes ao grupo. L4, divididos em tépicos no menu horizontal
principal, o internauta encontra um modelo padrdo — como o explicitado no item 2.3 do
presente trabalho -, com direcionamento para péaginas internas que apresentam temas como a
historia da empresa, os pilares corporativos, as empresas do grupo, as marcas e as unidades e
linhas de negdcios. O perfil da Cosan é claro: como pagina oficial, ela apresenta de forma
sempre breve e sucinta os conteidos (como a pagina da histéria do grupo®®, que, evitando
prolongar e enovelar as informacdes, destaca em tdpicos resumidos 0s pontos principais),
reforca as mensagens institucionais e direciona para os sites das marcas que esses, sim, tem
mais responsabilidades de cativar e fidelizar os internautas.

No que tange a organizacdo visual e diagramacdo, as quatro paginas seguem uma
mesma linha de respeito ao guia da Cosan, com paginas claras, padronizadas, com respeito a
logos, marcas e cores oficiais, além da utilizagdo constante de grafismos do grupo, como se

pode perceber no anexo IX, logo acima do titulo “Cosan Alimentos”.

% Apontado pelo site UOL, na pégina http://economia.uol.com.br/ultimas-noticias/prnewswire/2011/10/25/mz-
lanca-sistema-de-monitoramento-da-composicao-das-carteiras-de-fundos-de-investimento-no-brasil.htm
Acessado em

4" Conferir em www.cosan.com.br

“8 http://www.cosan.com.br/cosan2009/web/conteudo_pti.asp?idioma=0&conta=45&tipo=26414 acessado em 1
de novembro de 2011.
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Sobre a divisdo de conteudos, os menus sdo bem semelhantes em todas as paginas.
Apenas o site da Mobil apresenta um menu principal um pouco mais complexo, por conta das
diversas linhas de negocios e areas de atuacdo. As noticias mais relevantes, postadas nos sites,
geralmente, ganham a parte principal das home pages. No entanto, apesar de veiculos de
comunicagdo com o publico, os sites ndo tém canais de informagdo facilmente apresentaveis,
0 que implica no fato de o internauta ter de buscar o canal oficial de cada pagina, as vezes
com a necessidade de passar por trés itens direcionadores, para consultar as noticias (como no
site Cosan: imprensa>destaques>noticia).

O site da Rumo Logistica, por também representar um portal oficial de uma empresa,
como o site da Cosan, € outro que favorece o enfoque no perfil corporativo, com destaque
para informacdes sobre atividades-fim, unidades produtoras e programas de sustentabilidade.
Noticias permanecem por muito tempo até que surjam novas matérias e campanhas, apesar de
ganharem espaco internamente, ndo séo expostas ao publico.

Uma das dificuldades visiveis durante acessos as paginas de contetdos, tanto no site
da Cosan, como nos sites da Mobil, Rumo e RI, € a visualizacdo completa das matérias e
informacBes |4 postadas. As paginas ndo sdo formatadas para ocupar espagos completos,
dentro das possibilidades de tamanho do navegador de internet; ou seja, em textos que
ultrapassam o limite de altura, as paginas internas criam automaticamente uma nova barra de
rolagem vertical internamente, quando muitas vezes o navegador ja utiliza sua barra de

rolagem vertical.

Com pontos negativos claros, os sites do grupo Cosan estdo distantes das realidades
encontradas pelos internautas em paginas de outras grandes empresas, que ja apostam em
contedidos interativos e na dindmica rapida de cativar a atengdo, em padrdes visuais faceis e
acessiveis. Para manter o internauta em seu “portfolio virtual”, as empresas precisam apostar
mesmo em paginas que possam ‘“‘prender” o internauta, seu potencial consumidor ou
stakeholder.

Ao apresentar 0 seu modelo "empurrar e puxar"“°, Nicholas Negroponte considera que
0 mercado passa por um momento de transicdo importante, em que ndo basta mais 0 mercado
impor seus produtos e servigos. Agora, os consumidores buscam as informacdes sobre o que

consumir, "puxando™ para si 0 que, por ventura, os interessar. Dessa forma, fica ainda mais

* |dem, p.164



evidente que a pagina oficial de uma empresa precisa ser atrativa e atender aos interesses do
publico ao qual a organizacéo se volta.

Negroponte lembra que caminhamos para a era da pos-informacdo, da
individualizacdo das ofertas no mundo virtual. Para ele, este € 0 momento em que cada
usuério/consumidor é identificado de acordo com suas caracteristicas, como "estado civil,
idade, renda, marca do carro (...)"*°. Mas, apesar disso, o individuo néo pode se aceitar como
parte de um "subconjunto estatistico”, e sim como alguém que faca das suas ambicdes a sua
real personalizacdo. Ou seja, € de suma importancia que cada um aplique a légica tecnoldgica
interesses que vao além do que cabe em uma pesquisa ou mapeamento

Dessa forma, podemos considerar que, mesmo com 0s 16 anos que separam este
trabalho das observacdes do pensador, os internautas/consumidores estdo mais vorazes do que
nunca em busca de informacdes, entretenimento, produtos e servicos. E fundamental
compreender que esses individuos pesquisam através da internet o tempo todo, em diversos
lugares do mundo, contetdos relacionados a seus interesses, e, assim sendo, 0s portais devem
assumir posturas claras e estarem sempre preparados para cumprirem suas funcdes.

Posto isso, vale destacar que, do conjunto de paginas do grupo Cosan, duas, em
especial, defendem conceitos diretos junto ao mercado e, por conta disso, necessitam estar em
dia com contetdos atualizados; séo os sites da Mobil e de Relagdes com Investidores. Essas
paginas recebem contetdos com mais frequéncias que as outras, ja que seus segmentos de
negocio produzem informacGes com mais constancia, e seus publicos-alvos também
acompanham com mais freqiiéncia os sites.

A péagina da marca Mobil, além de espacos fixos para suas quatro linhas de negécio
(carros, motocicletas, veiculos comerciais e industria), repercute constantemente informagoes
relacionadas a novas campanhas publicitarias ou promocdes. O site, inclusive, é essencial para
gue participantes estejam aptos a concorrer aos sorteios, uma vez que se torna obrigatério, em
muitos casos, 0 cadastro em paginas alocadas ou redirecionadas pelo site.

Uma possibilidade que poderia ser melhor explorada, no entanto, é a interface com as

sociais em que a marca se destaca, como o Twitter (@cosan_mobil), em que o perfil conta

aproximadamente 800 seguidores, e 0 Facebook (facebook.com/cosan.mobil), com mais de 30
fas. Tanto na home page, quanto na maioria das paginas de contetdo e campanhas, ndo ha
sequer mencdo a esses perfis nas redes sociais, que sdo gerenciados e monitorados por uma

empresa contratada. Nem ao menos os tdo conhecidos botbes de redirecionamento aparecem

% NEGROPONTE, Nicholas. “4 Vida Digital”. S&0 Paulo: Companhia das Letras. 1995, p. 158.
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na pagina principal do site, o que se configura um equivoco para uma marca que almeja
constantemente a aproximacao junto ao seu publico.

Ja o site de Relagdes com Investidores é gerido de forma compartilhada pelo
departamento de comunicacdo corporativa da Cosan — ativo, quando da publicacdo de
matérias e noticias oficiais, bem como os releases -, e 0 MZ Group, com mais presenga,
encarregado de informar os recentes resultados, atualizar as variagdes no mercado financeiro e
disponibilizar dados e arquivos necessarios para atrair novos investidores.

Por ser uma empresa especializada e reconhecida no que diz respeito ao mercado
financeiro, 0 MZ Group tem maior respaldo do departamento de RI da Cosan para atuar no

site, veiculo oficial de relacionamento com investidores.

4.3. Outros veiculos, outros publicos: revistas corporativas, house organs e os padroes de

comunicacao da Cosan.

Além dos produtos desenvolvidos pelo departamento de comunicagdo corporativa que
sdo voltados a grande rede, neste tdpico serdo apresentados alguns dos veiculos e modelos de
comunicados e canais de informacdo, que exploram outras possibilidades, além do mundo
virtual.

Antes da criagdo da Raizen, oriunda da joint venture com a Shell, a Cosan contava
com duas publicacdes voltadas a seus colaboradores: a Revista Cosan, voltada aos
funcionérios da area administrativa, e a revista Ciclo de Noticias, focada no dia a dia do
campo. Com perfis de leitores diferentes (como apresentado no tépico 3.2), as revistas traziam
conteddos ligados tanto a rotina de trabalho, quanto a aproximacdo da realidade do
colaborador fora da labuta.

Como o objetivo deste topico ndo é analisar profundamente as caracteristicas editoriais
de cada veiculo, valem as anélises dos anexos X e XI; dois trechos de edi¢des das publicacbes
citadas. A analise, no entanto, como ndo poderia deixar de ser dado o objeto de estudo de
trabalho, deve se ater as interacGes com as paginas virtuais do grupo Cosan. Excecéo feita ao
contetdo definido de algumas matérias, que repercutem iniciativas desenvolvidas na grande
rede, € rarissima a ocorréncia de didlogos entre os contetdos das revistas e as paginas de
internet ou intranet.

Algumas possibilidades: para cativar e fidelizar os leitores também na intranet, por
exemplo, uma matéria da Revista Cosan poderia ser produzida de forma mais complexa, com

um texto longo, que se revelaria apenas em uma determinada pagina, criada no portal com



esse proposito; os colaboradores poderiam pautar também a revista com informagbes que
chamaram sua atencédo na intranet; ou ainda, poderia ser oferecido um mural virtual no portal
interno, que teria suas mensagens divulgadas na revista — 0 mais proXximo que existe
atualmente € um mural na propria revista, em que os colaboradores comentam matérias da
edicéo passada.

O mesmo ocorre na revista Mobil News®, voltada ao publico externo, relacionada &
marca. Distribuidores, revendedores e parceiros recebem uma publicacdo, que, ainda que
cumpra sua missao, enquanto guia de atualizacdes das iniciativas desenvolvidas para a marca
Mobil, apresenta poucas interfaces com os produtos de internet. Na edicdo numero 1, ha de se
perceber que, apesar dos botdes do Twitter e Facebook na capa e da repercussdo de matérias
sobre promocdes no site e iniciativas nas redes sociais, tampouco ha matérias ou conteudos
que agucem a visita do leitor as paginas de internet.

No que diz respeito aos comunicados, esses informativos na maioria dos casos
redirecionam o colaborador administrativo da Cosan diretamente para novas ferramentas ou
sistemas, ou paginas de auxilio e suporte as atividades regulares. Ndo ha uma newsletter
dindmica ou mesmo um informativo digital, que possibilite a participacdo e a interacdo do
USUario.

Na intranet Cosan, sob o menu ‘“Navegue pelos setores”, o item Comunicagao
Corporativa direciona a uma pagina especifica®’, que apresenta o departamento, Seus
funcionarios e suas diretrizes, tarefas e funcGes de suporte. Nela, hd dois topicos sobre
assuntos referentes a orientacdo para comunicados, conteldos ou materiais a serem
divulgados com auxilio da Comunicagdo Corporativa: “Modelos de aplicacdo da marca” e
“Informagdes para publicar textos e fotos”.

Enquanto o primeiro leva o usuério a uma pagina com informagdes sobre os pilares e
valores da Cosan, bem como as caracteristicas fundamentais da marca, o segundo direciona a
um espaco em que sdo anunciados alguns padrbes para envios de conteldos a serem
divulgados nas publicagbes e nos veiculos da empresa. Além de poucos, os canais de
apresentacdo do departamento ndo tem, portanto, consisténcia suficiente para criar um vinculo

capaz de atrair e fidelizar seus clientes internos.

*L Ver anexo XII
52 Anexo XIII: pagina interna “Comunicagdo Corporativa”, disponivel na intranet Cosan. Acessada em 11
novembro de 2011.



5. Uma rede sem fim de possibilidades

(...) seria muito mais facil esperar a tecnologia amadurecer e estar
bem estabelecida para ser usada, mas existem dois motivos para
estarmos sempre com um olho & frente. A primeira é que, mesmo
gue sua empresa ou produto ndo tenha ligacdo direta com
tecnologia, eles podem sofrer influéncia ou até mesmo ter seu
mercado virado de ponta-cabeca por causa de alguma novidade
ou evolugdo tecnoldgica. (...) O segundo motivo ndo tem a ver
com o futuro e sim com o presente. Em um mundo poluido com
uma miriade de produtos sendo lancados todos os dias, tudo tende
a virar commodity.*®

Apresentadas as caracteristicas fundamentais dos veiculos, processos e produtos de
informacdo utilizados pela Cosan, no trato com seus publicos, cabe a este capitulo avaliar
outras possibilidades que o cenério atual oferece ao estabelecimento de canais de
comunicacdo, oferecidas por novas ferramentas, sistemas e aplicativos.

Mesmo que se considere o titulo deste capitulo, aqui, trataremos de apontar e
destrinchar opcdes interessantes e validas, especialmente para o case Cosan. N&o se pretende,
aqui, ponderar sobre variadas opcOes, que, ainda que se apresentem interessantes, ndo se
encaixem aos interesses ou ao perfil organizacional da empresa tema deste trabalho.

Tanto para intranet, quanto para internet, as tendéncias dominam as aten¢des, quando
0s assuntos sdo novos projetos e adequacgdes a realidade dos navegadores. Com a relevancia
das redes sociais e dos simuladores de realidade, como os programas de mensagens
instantaneas, na vida desses inter(intra)nautas, € comum que se vislumbre chances de
aproximacdo desses aplicativos, ao planejarmos paginas de empresas e marcas.

Além das novas ofertas em produtos de apresentacdo e divulgacdo de servicos, ha de
se estudar também a abrangéncia e eficiéncia de ferramentas de monitoracdo, das
repercussoes e mencdes feitas a determinados temas, seja na grande rede, ou mesmo em um

portal como a intranet.

5.1 - Novas possibilidades de comunicag¢do em um portal interno atrativo

3 CAVALLINI, Ricardo. “O marketing depois de amanhd”. S0 Paulo: edicdo do autor, 2008; p: 20-21.



Um portal de contetdo, independentemente do propdsito da instituicdo ao qual ele se
refere, tem por principio basico e fundamental informar. Como analisado nos capitulos
anteriores, mesmo que haja sistemas e outros dispositivos de suporte, o ato de comunicar
nunca deve ser deixado de lado. Como, entdo, reformular um portal que ndo atende as
demandas comunicacionais que sobre ele recaem?

Pereira, Costa, Murad e Ambrésio® apontam que, no ambito organizacional, a
comunicacdo institucional se estrutura a partir de um planejamento estratégico, pautado pelos
valores e principios da instituicdo. No que concerne a comunicagao interna, sob o escopo da
qual se apresenta um portal interno, os autores defendem, com propriedade, que as iniciativas
de informacdo devem ter foco em dois pilares: a repercussdo dos desempenhos — e a
consequente motivacgdo constante dos funcionarios -; e a cultura organizacional, que, segundo
eles, constroi a “identidade institucional como elemento de diferenciacdo em um universo
relacional (redes de redes)”.

Ou seja, compreendida a relevancia da identificacdo dos funcionarios com a cultura
organizacional, e os resultados obtidos a partir dai, o poder de envolvimento proporcionado
por dispositivos de aproximacdo e cativacdo, ja disponiveis nas redes, ndo deve ser
desprezado. Ao contrério: ele deve ser usado a favor da condi¢édo positiva, que nasce quando
os funcionérios se dedicam ainda mais com a causa e 0s valores da instituicao.

E quais seriam esses dispositivos? Como eles cativam e quais sdo suas fungdes? N&o
estariam eles a servico de um fator de aproveitamento dos funcionarios em prol dos interesses
da empresa? Para responder a essas perguntas, ha de se considerar alguns pontos, como, por
exemplo, as possibilidades que algumas ferramentas oferecem para a integracdo de
funcionarios, trocas de experiéncias e controle de gastos com uso aplicado de determinados

aplicativos.

Para formular um portal interno de sucesso, a proposta atual no mercado, defendida,

inclusive, pela empresa lider em consultoria de T1 no mundo, a americana Gartner Inc.>, é

> PEREIRA, COSTA, MURAD, AMBROSIO. Carlos Alberto Messeder, Carlos Victor, Eduardo Guerra e
Vicente. “Comunicacgao e gestdo corporativa: dialogo social para alinhamento de expectativas e articulacéo
com o territorio produtivo”. In KUNSCH, Margarida M. Krohling.,, organizadora. “Comunicagao
Organizacional Volume 1: histérico, fundamentos e processos”. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2009. p. 304-305.

% Conferir pontos de destaque dos eventos de apresentacdo da Gartner, para 2012, em
http://www.gartner.com/technology/summits/na/portals/about.jsp. Acessado em 15 de novembro de 2011.



http://www.gartner.com/technology/summits/na/portals/about.jsp

voltada & conjugacdo de trés fatores: suporte administrativo, contetdo e colaboracdo. Assim,
como reflexo de um mundo virtual em que todos os usuérios desejam e consomem
informacao e participacdo, ja estamos diante de um novo modelo de portal interno: a intranet
colaborativa ou 2.0.

J& ha correntes e empresas que apontam que a intranet ndo precisa mais ser refém de
um programa especifico ou servidores internos das organiza¢es. Apesar do aprimoramento
de ferramentas, como o préprio SharePoint, existem casos variados de empresas que apostam
na terceirizacdo dos servicos de hospedagem e atualizacdo dos portais. Nao sdo extranets; sdo
portais internos, acessados pela internet, e suportados por terceirizadas, responsaveis também
pela gestdo operacional dos portais.

E o caso, por exemplo, da intranet da UFRJ (intranet.ufrj.br), ou de portais como os
das empresas Ital (portalpessoas.itau.com.br) e Cyrella, com a sua intrantet colaborativa
“CyLig@” (http://www.cyliga.com.br). Apesar de restrita a funcionérios, a intranet da Cyrella

ndo impede a visibilidade da publicagdo virtual “Informa”®.

E é neste aspecto que reside um dos pontos negativos da exposicdo de um portal
interno na grande rede: além da grande dificuldade em monitorar diversos acessos e bloquear
visualizagdes de paginas, em alguns casos, quando um usuario consegue encontrar o endereco
HTTP ou link de um documento ou arquivo “upado” nos servidores livres a rede, 0 acesso €
conquistado. Bem diferente dos casos em que a intranet é hospedada em servidores internos,
protegidos por sistemas de rede ndo-abertos, em que 0s acessos sdo oferecidos somente a um
grupo seleto. No caso de empresas, esse grupo é geralmente caracterizado por funcionérios e
alguns prestadores de servicos.

Esse novo conceito de intranet colaborativa néo esta restrito, no entanto, aos casos em
que o portal é hospedado em péaginas da internet. No SharePoint, que, como ja mencionado, é
0 programa utilizado na Cosan, ha diversas ofertas de recursos, que também possibilitam a
ambientacdo do usuario a um espaco virtual dinamico. Para exemplificar: depois da realizagdo
de uma determinada campanha interna, a criagdo de uma péagina bésica na intranet, com
espacos para depoimentos dos usudrios, ao oferecer a possibilidade da troca de experiéncias,
funciona como um vetor fomentador de conhecimento tacito, que pode servir para reparar
erros nas proximas edi¢fes da campanha ou em outros casos.

Mesmo que ndo haja tanta aproximacdo com os dispositivos oferecidos nas redes

sociais ou com os aplicativos de comunicacdo recém-langados, sdo véalidos, por exemplo: a

% http://www.cyliga.com.br/informa/asp/ed115/saibaMais01.asp Acessado em 16 de novembro de 2011.
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criagdo de um blog do colaborador, que pudesse receber, diariamente, um post de cada
funcionério, com depoimentos sobre o cotidiano dentro e fora da empresa; um blog do corpo
diretivo, que aproximasse as inten¢des da lideranca a realidade dos colaboradores; colunas de
comentarios anexas as matérias veiculadas nas areas de contetdo; foruns sobre determinados
Servigos, programas e treinamentos; etc.

Assim, além de aproximar o dia a dia das empresas distantes (no caso da Cosan, a
Unido, Mobil, Rumo, Radar...), por meio de seus funcionarios, que, ao interagirem, conhecem
um pouco mais da realidade do outro, a participacdo dos usuarios de um portal favorece
também, inclusive, a cultura corporativa.

O que se defende neste topico ndo é a busca pela aproximacdo tecnoldgica de
dispositivos da intranet e as tendéncias nas redes sociais ou novos aplicativos; a intencdo é
gue os conceitos se aproximem. Que o conceito de participacdo e colaboracédo seja traduzido,
mesmo que ndo com toda qualidade, na intranet, permitindo a participacdo do usuario e a

disseminacéo e consolidacdo da cultura organizacional.

5.2 - Véarias marcas, varios sites e varios perfis; padronizacédo ou adequacao dos modelos

de paginas.

Como ja dito em outro momento deste trabalho, a Cosan possui quatro paginas de
internet, referentes as suas linhas de negdcio. Todas elas sdo hospedadas em servidores
disponibilizados, por forca de contrato de servico, pela multinacional MZ. Apesar das
distingdes estratégicas de cada empresa, os sites tém configuracdes graficas quase idénticas,
respeitando o padrao visual do grupo Cosan.

O que se destaca como motivo de analise, no entanto, é a validade da aposta nesse tipo
de projeto grafico coletivo, quando cada pagina dessas citadas “fala” para um publico
diferente. Soa mais interessante que este tipo de apresentacdo padronizada seja desenvolvida
internamente, quando as empresas do grupo transmitem mensagens corporativas, ou mesmo
quando divulgam a instituicdo, como um todo, externamente.

Os sites Cosan, Mobil, Rumo e RI°’

, além do mesmo modelo visual, também tem as
mesmas convencdes funcionais, no que atende as divisdes de paginas, quer seja por escopo,

quer seja por estrutura em maédulos (com uma barra de menu padrdo, menus e submenus). O

 Anexos XIV, XV, XVI e XVII acessados em 19/11/2011, nas paginas Www.cosan.com.br;
www.cosan.com.br/mobil; www.rumologistica.com.br e www.cosan.com.br/ri, consequentemente.
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Publisher, ferramenta oferecida pela MZ, € utilizado para configurar e atualizar todos os sites,
que, apesar de serem editados neste mesmo programa, poderiam receber layouts e fungdes de
apresentacdo diferentes.

Quando se fala em possibilidades de criaces visuais diversas para 0s sites do grupo
Cosan, a justificativa tem origem na constatacdo de que, particularmente, cada péagina ndo
atende as caracteristicas singulares de seus publicos-alvo. A pégina corporativa da Cosan, por
exemplo, ndo apresenta dinamismo nenhum, no que diz respeito a interacdo com o internauta.
Com aposta em cores pouco Vibrantes na composicao da pagina (artes em branco, letras em
cinza...) e modulos de conteldo estaticos, o site poderia proporcionar, em estruturas
animadas, um direcionamento especifico para cada segmento de mercado e,
consequentemente, para cada empresa do grupo.

Em seu livro “O marketing depois de amanha”, Ricardo Cavallini lembra que, com a
consolidagdo dos mercados na grande rede e as ofertas (quase) infinitas que se espalham na
internet, o internauta deixou de ser considerado apenas alvo das acOes desenvolvidas nesse
contexto; agora, o novo perfil de consumidor interativo, que participa, sugere e exige,
transformou o internauta em um agente importantissimo, pois ele é quem dita 0s novos rumos
a serem seguidos®®.

Além disso, com o0s avancos nos dispositivos madveis, que contam com acesso a
internet, como tablets e smartphones, pensar o desenvolvimento de paginas na rede ja engloba
a necessidade de criar mecanismos adequados para a interacdo dos sites com a realidade
desses instrumentos.

Mesmo que exigisse um esforco maior na producdo de contetdo, uma proposta de
reformulacdo desses sites daria conta dos seguintes contextos:

- 0 site da Cosan traria apresentacGes completas do grupo, com foco na diversificagdo
dos investimentos em energia e ressaltando as propostas da empresa, no que concerne aos
objetivos junto a sociedade e ao desenvolvimento sustentavel; além de um espago constante
para atualizacdo de noticias referentes ao grupo e suas empresas, o foco dessa pagina principal
da Cosan deveria ser as informacGes oficiais sobre a historia da companhia, com seus valores
e propostas, apostando também em funcionalidades interativas, como videos apresentativos.

- outra pagina corporativa, o site da Rumo Logistica também deveria trazer mensagens
claras para a sociedade, uma vez que a empresa investe em modais de transportes, que podem

vir a alterar o cotidiano de cidades e pessoas; dessa forma, a comunicagdo com o publico deve

% Ibidem, op. Cit., p. 25.



ser constante, e um canal de atendimento poderia evitar que a Rumo fosse alvo de pautas
negativas, por exemplo. As campanhas e ac¢oes de cidadania desenvolvidas pela empresa junto
as comunidades que recebem os investimentos em logistica mereceriam espaco, dialogando
com outras ferramentas de comunicagdo, como redes sociais e blogs e veiculos especializados
no dia a dia dessas cidades.

- um dos grandes problemas para uma das principais paginas do grupo é a falta de
atencdo aos parceiros da marca Mobil. Distribuidores, revendedores e grandes clientes nao
tém canais de comunicacdo diretos com a empresa, nem mesmo um espaco restrito para, por
exemplo, consultas sobre produtos e servigos, informacdes oficiais sobre campanhas ou
aplicacdes da marca. No que diz respeito a divulgacdo de novas campanhas e produtos, ainda
que ndo seja o ideal, o site atual até cumpre parte de sua funcao.

- Por fim, o site de RelacBes com Investidores € o que atende da melhor forma as
perspectivas da Cosan. Pelo fato de ser a especialidade da empresa MZ, o tema RI é tratado
com zelo e sigilo nesse contato entre as duas empresas, e o referido site é o Unico que néo é de
responsabilidade da Comunicacdo Corporativa. De qualquer forma, como defendido na
analogia aos estudos de Ricardo Cavallini, também nessa pagina o internauta (ou possivel
investidor), apesar de ter seu canal (menu “Servigo aos investidores™), ndo consegue interagir
com as informagfes e contetdos langados, seja por meio de redes sociais ou mesmo por
espacos oferecidos na pagina.

De toda forma, seria importante rever os conceitos e necessidades de cada linha de
negocio, junto ao corpo diretivo que traca o planejamento estratégico de cada empresa do
grupo, e montar um plano de comunicacdo de acordo com as expectativas e caracteristicas
desses projetos especificos. Fica claro que os sites do grupo ndo ttm os mesmos objetivos,
quando se trata de comunicacdo e atendimento aos stakeholders: enquanto os casos Cosan e
Rumo se apresentam como portais corporativos, Mobil e RI sdo mais voltados a clientes e

parceiros. Definitivamente, as paginas ndo devem seguir os mesmos padrdes.

5.3 — Produzir sempre, monitorar e acompanhar também.

Dadas as importancias do funcionario como replicador de mensagens e valores

corporativos e do internauta como stakeholder, é de fundamental relevancia entender o perfil

N A

do “usuéario padrdo” dos portais ¢ sites. Esse usuario pode ter seu perfil mapeado, quando do



entendimento de informagbes bésicas, com péginas mais acessadas, tempo gasto em cada
pagina, fluxos de transicdo, hyperlinks mais acessados etc.

Ao reconhecerem que este trabalho de mapeamento ja se tornou vital aos processos de
comunicacdo, diversas empresas passaram a desenvolver ferramentas especializadas na
monitoragdo de acessos e informagdes. Desde as buscas realizadas em sites como o Google
até as palavras mais digitadas em canais de procura internos dos sites, programas como o
Heartbeat, da empresa Sysomos, oferecem relatorios atualizados constantemente com

informacdes detalhadas sobre referencias e procuras por determinados termos e paginas.

A consolidacdo da comunicacdo empresarial como processo de
inteligéncia passa, obrigatoriamente, pela utilizacdo da pesquisa
como ferramenta bésica, uma vez que apenas ela pode contribuir
para qualificar as informacbes e os conhecimentos de que as
organizagdes dispdem sobre o comportamento de seus publicos,
sobre a eficacia de seus produtos, suas agOes, suas estratégias e
mesmo sobre aspectos criticos envolvidos com situagfes de crise
de imagem ou de relacionamento com a midia*.

Apontando a quase inexistente pratica da pesquisa em comunicacdo dentro do
ambiente corporativo, Wilson Bueno lembra que o departamento é muitas vezes considerado
uma origem de custos, e ndo de provaveis retornos em valor agregado. Dessa forma, 0s
investimentos sdo escassos, € as possibilidades de retorno em projetos especifico de pesquisa,
minimas.

O bom uso de ferramentas acessiveis como o Google Analytics (gratis, mas ndo gera
tantas informacBes quanto o Heartbeat), no entanto, permite que o profissional de
comunicacdo imerso em organizagdes vincule palavras-chave e temas de seu interesse a
ferramenta, que, dentro do prazo estipulado, trard nogdes precisas de como foram 0s acessos
de determinadas paginas ou portais.

Pesquisas realizadas nos ultimos anos demonstraram que o brasileiro ja dedica mais
tempo & internet do que a televisdo®, o que oferece bases sélidas para garantir que o objeto de

consumo de um internauta pode ser facilmente alcangado com uma simples pesquisa no

% BUENO, Wilson da Costa. “A4 comunica¢do como inteligéncia empresarial coletiva”. In KUNSCH,
Margarida M. Krohling., organizadora. “Comunica¢do Organizacional Volume 1: histérico, fundamentos e
processos”. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2009; p. 381

% IDG NOW!, coluna do site Uol. “Brasileiros gastam 3 vezes mais tempo com web, que com TV, diz Deloitte”.
http://idgnow.uol.com.br/internet/2009/03/27/brasileiros-gastam-3-vezes-mais-tempo-com-web-que-com-tv-diz-
deloitte/ visitado em 14/11/2011.
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Google, ou com um link postado em uma rede social. As empresas, cabe entender esses fluxos
e projetar estratégias de manutencao do internauta em suas paginas.

O Heartbeat, enquanto ferramenta de mapeamento, oferece, além das palavras mais
buscadas ou das paginas mais visitadas do seu site, um painel sobre os indices de visitagéo de
acordo com tempo de permanéncia, pais de origem e indices comparativos com outras
organizagbes do mesmo ramo. Em relacdo as redes sociais, o Heartbeat apresenta um
“termoOmetro” atual das mengdes em espacos virtuais como o Twitter e o Facebook; para isso,
ao escolher a linguagem padrdo de operacdo, o sistema da Sysomos vincula palavras e
sentengas a contextos positivos ou negativos (toda vez que alguém mencionar as palavras
“Cosan” e “desvaloriza¢do”, por exemplo, o Heartbeat conta uma men¢do negativa e
apresenta a palavra marcante).

De posse e fazendo uso constante dessas ferramentas, é possivel ndo sé entender o
cenario de divulgagdo da imagem de uma organizacdo especifica, como também, a partir das
informagdes oriundas dos relatorios gerados, projetar os novos esforcos e investimentos da
Comunicacdo Corporativa sobre os pontos negativos, colhidos na leitura dos dados.

Atualmente, entdo, talvez tdo importante quanto informar e divulgar nos sites e portais é
acompanhar 0s acessos e resultados, interpretar os dados, e repensar constantemente a
divulgacdo. Assim, toda e qualquer campanha ou anuncio pode ter seu peso e valor
mensurados, de forma a agregar valor tangivel ao negécio.

6. Concluséao

Com o cenario que se desenha para os proximos anos, com mais facilidades e ofertas
de servicos, e 0 consequente crescimento dos usuarios e dos servigcos oferecidos na rede, €
inevitavel considerar que grandes investimentos ainda serdo realizados em melhorias e
aperfeicoamentos em programas e sistemas. Apesar de, hoje, acompanharmos um avango
significativo em iniciativas em novas plataformas e em sites corporativos, poucos ainda sao 0s
estudos ou projetos que apontam para a defesa da comunicacdo como fator agregador de valor
as bases econémicas de uma organizagé&o.

Apesar da importancia do surgimento de novidades no campo, com novos aplicativos
e ambientes de interacéo, faltam analises profundas e dindmicas que mensurem, por exemplo,
como a intranet pode ser um portal de comunicagdo que “corte” despesas € custos com
campanhas internas ou como um site de Relagdes com Investidores, bem organizado, pode

atrair mais capital para uma determinada empresa.



Mesmo sem garantias exatas sobre retornos ou resultados especificos, a nogdo de que,
com a internet, marcas, servicos e produtos sdo consumidos, cada vez mais, por um publico
que busca alternativas viaveis e faceis, fica claro que os sites oficiais podem se tornar vitrines
virtuais ideais para ofertas e promoc@es, ou mesmo para fidelizar clientes e consumidores.

Uma das possibilidades a ser destacada, como possivel justificativa para os poucos
trabalhos sobre o tema, é que na propria universidade pouco se aprofunda em temas de
comunicacdo organizacional, com estudos voltados a teorias de administracdo, economia e
tecnologias de informacdo. Ainda, as dificuldades de aceitacdo por parte da classe de
jornalistas e profissionais da area em aceitar as fun¢fes em comunicacdo empresarial também
é outra barreira em relacdo ao surgimento de estudos detalhados sobre a forga de portais
virtuais.

Aos estudantes e profissionais de comunicacdo resta recorrer a cursos externos e
materiais didaticos para formar embasamento analitico sobre o assunto. Para explorar as
possibilidades que as redes oferecem, é impossivel também deixar de acompanhar as noticias
e informac0es especializadas em informatica e tendéncias tecnologicas. Formar conceitos e
criticas sobre os temas relacionados ao mote deste trabalho exige um minimo de nog¢éo sobre
determinados objetos, que devem perpassar a simples utilizagdo e nocao de funcionamento de
aplicativos, sistemas e ferramentas, muitas das quais tratadas aqui.

Para exemplificar, ao imaginar que uma determinada empresa oferece servi¢cos a um
publico especifico, ha de se avaliar que tipos de aplicativos devem ser oferecidos, quando se
percebe que, aqui no Brasil, 0 acesso a internet é concentrado em regifes metropolitanas e a
banda larga com boa velocidade de navegacdo ainda € uma realidade longe do grande publico.

No que diz respeito a intranet, o case Cosan serve como um exemplo claro de que
qualquer suporte de comunicacdo deve ser constantemente atualizado e analisado como tal,
com adaptacBes as novas tendéncias, e avaliagcBes constante das ferramentas de monitoracéo
de acessos, ja que, em nivel interno, o portal € uma das mais eficientes propostas de
comunicar e informar.

Ao departamento de comunicacdo da Cosan, entdo, chegou o momento de avaliar de
forma ampla e completa a validade das ferramentas utilizadas atualmente, dentro das
perspectivas tragcadas para cada linha de negdcio e seus canais de comunicacdo. Feito isso,
com projetos especificos para cada caminho, ainda que com suporte de consultorias e
empresas externas, os sites externos e o portal de intranet devem ser enxergados como
potenciais instrumentos de apresentacdo ao publico e stakeholders e integracdo de seus

funcionarios, respectivamente.
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8. Anexos

Anexo |

Trajetéria do Etanol (
Hoje existe consenso na comunidade cientifica sobre a superioridade do
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Fonte: UNEP 2009, Menichetti/Otto (2008) for bioethanol and biodiesel, IFEU (2007) for sugarcane ethanol, Liska et al. (2009)

for corn ethanol; RFA 2008.

Anexo 11

Fatores Criticos para o Desenvolvimento (
Governos e industrias buscam alternativas limpas cosan

© Protocolo de Kyoto (paises do “Anexo I”): redugao de 5,2% das
emissdes até 2012 em relagdo aos niveis de 1990

© Unido Européia: reducdo de 20% das emissdes até 2020 em relagao aos
niveis de 1990

© China: reducgao de 40-45% das emissdes até 2020 em relagdo aos niveis
de 2005

© Califérnia: reducdo das emissoes até 2020 para os niveis de 1990 e 80%
até 2050

o Brasil: redugao de 36-39% das emissdes em 2020
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portalcosan

Vocé @ 3 Cosan

08 Saude e Meio Ambiente

doenca que todo ano vi ianaTV e nos
jornais, essa doenca é a Dengue! Isso porque tem gente que ainda
nSoaprendeu aimportancia de tomar alguns cuidados super
simples, mas que fazem a diferenca para a satide de todo mundo!
Como a Cosan tem compromisso com as pessoas e 0 meio
ambiente. a gente trouxe algumas informagdes paradar um basta
na Dengue! Vamos juntos nessa?

Vocé sabe o que é a Dengue?

A Dengue ¢ uma doenca transmitida por um
mosquitinho conhecido como Aedes Aegypti.
| que é bem pequeno, pretinho e com listras
brancas. Se o mosquito que carrega o Virus picar
S uma pessoa, ela tem chance de pegar a doenca.
que pode ser de dois tipos: a classica, que é mais
fécil de tratar, e a hemorragica, que se nso for
detectada com rapidez, pode até matar.

Os principais sintomas da doenca s3o: febre alta, manchas pelo
corpo, dor de cabeca, no corpo, nas articulacdes e por tras dos.
olhos, entre outros. Fique atento! Geralmente, a pessoa tem tanta
dor que mal consegue se mexer, além de sentir uma moleeeeeza...
Tudo isso normalmente passa em uma semana.

Nos casos mais graves, apessoa pode ter sangramento, pele
palida, muita sede. dores abdominais que n3o acabam nunca e
vémito constante. por exempio. Nos dois casos, é muito
importante correr para o posto médico ou hospital mais préximo
logo que surgirem os primeiros sintomas e se cuidar.

Mas n3o tem motivo para susto! Algumas acdes simples e
praticas podem afastar a Dengue da sua vida e davida das pessoas
que vivem proximas a vocé. Quer ver? EntSo confira as dicas a
seguir!

Informe-se A Empresa  Navegue pelos setores

¢+ Por telefone

Conheca uma
forma mais
rapida de abrir
chamados no
Service Desk.

Clique aqui

Aplicativos S

Conhega o novo
Portal RH

< X6, mosquito!
X6, Dengue!

O verdo ja estd ai e, com ele, vém aquelas chuvas... Por isso, € hora de
tomar cuidado com a dgua parada, pois ndo queremaos ninguém
“dengoso”. Fique por dentro dos cuidados para se prevergg,.

Dando “tchau” para a doenga

Para acabar coma Dengue, n§o basta acabar com os
mosquitos. Afinal eles colocam ovos que logo logose
transformam em novos mosquitos e af 4 viu... Comega tudo
de novo. Por isso. ojeito mais fscil de dar adeus & doenca é
a prevencio. O segredo é evitar que 0 mosquito ache que
sua casaé um lugar legal para se viver e construir uma
familia de mosquitinhos. . Alguns cuidados podem resolver
esse problemat

« Agua parada, nem pensarl Cuidado para no deixar
acumular 4gua em recipientes vazios, porque isso é um
prato cheio para 0 mosquito Aedes depositar seus
ovinhos, principalmente se a dgua estiver parada. Fique de
olho nos vasos de plantas, garrafas pet ou latas vazias,
caixas d'dgua e calhas de chuva... Tudo deve estar sempre
tampado para nio deixar o mosquito se sentir em casa.

Higiene sempre! Todo lixo que puder acumular 3gua
deve estar bem fechado no saco ou nalata de lixo. Lave
sempre com escova, 4gua e sab3o os pratinhos de dqua
para planta e qualquer tipo de utensilio que vocé usa para
guardar 3gua. Encher de areia a borda dos pratos das
plantas também & uma boa dica para espantar o
mosquito

Use repelente! Se mesmo com tudoisso o mosquito
ainda insistir, faca uma barreira para ele! As telas &
mosquiteiros para janelas e camas ajudam bastante, assim
como o creme repelente que a gente passa na pele. que
tem um cheirinho nada bom para o inseto.

Bem-vindo(a), Pedro Henngque Barbosa Pe:

| Agies do site.

115
2

&

Links Gteis

Ramat:

ows
Leias
Programa de . 2 =
estagio .comgou. Conduta Etica
2012 [P
. Reserva de salas
. Portal do CAR
. Gula de Autoridade Cosan



Anexo V

Intranet 3
( Intranet 3
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Site Usage
r\/v‘nN A AN A~
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4.41 Pages/Visit 13.50% % New Visits

Anexo VII

Visualizacdes Tempo
de paginas  médio na = desiie lagem

Pagina Nenhuma ¥ indice $

e SEuina rejeicdes de saida
1, Ireserva_salas/saopaulolListsi... 6.124 1.777  00:00:37 25,93% 598%  USS$0,00
2. (2 /RHIdefaultaspx 5231 3875 00:0254  68,66% 63,60%  US$0,00
3. @ MiCSCidefaultaspx 3.591 2670  00:01:29 38,79% 40,69%  USS$0,00
4. (@ freserva_salas/default aspx 3.250 2419  00:00:16 3,39% 437%  USS$0,00
5 Ireserva_salas/saopaulo/defau... 3217 2283  00:00:14 11,11% 221%  US$0,00
6. Ireserva_salas/saopauloiLists... 3134 1743 00:01:39 58,33% 2412%  USS$0,00
2 /RHIrecrutamentointerno/defaul... 2912 2559  00:01:09 67,92% 61,95%  US$0,00
8. Ireserva_salas/saopaulo/Listsl... 2374 1122 00:00:48 2222% 2,02%  US$0,00
9. (@ irh2idefault aspx?PageView=S... 1.886 779  00:01:03 17,92% 28,84%  USS$0,00
10. (@ /classificados/default aspx 1.367 1133 00:01:58 60,25% 5552%  USS$0,00

21. 2 moticiasaspx 1.182 67  00:03:37 18,22% 5159% US$0,00
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cosan (

Usuério: Pedro Henrique Barbosa Pessoa | Conta: Cosan Institucional (Portugués) | Uttima Visita: 1 de novembro de 2011

Publicagéo e Extras

Home | MeusDados | Mudarde Conta| Mudar Cliente | Log Off

Acessos Upload de Arquivos Templates

Incluir Nova Matéria
Consultar Matérias
Configuracdes de Menu
Ativar / Desativar Website
Gerenciar Calendérios
Log Redes Sociais

Gerenciar Galerias

2o PO

=] controle de Formularios ﬂ Subir Arquivos no Site Configuracéo da Home

% Controle de Acessos Restritos o Subir Links no Site Configuracéo da Pagina Interna

[EZ] Relatorio de Avaliagio

o
@ consutar Arquivos 1 cerador de css

Q Buscar Arquivos

HD Virtual
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Anexo X

English
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Cosan Alimentos
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cosan (.

Opinido do Leitor

Acompanhe aqui a opinio dos colaboradores sobre as matérias veiculadas
na Gltima edicdo da Revista Cosan
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Anexo X1

02 Pra Comeco de Conversa

Nosso negocio € a cana, mas
agora € a hora de plantar alegria!

/ N YoF Concluimos mais uma safra
y \ com uma baita sensacso de
{ \ | dever cumprido, com
\ muitas conquistas e
\ / / aprendizados bons para

2. \ e festejar. E nés estamos aqui

B ) juntos - nessa edigao do Ciclp
de Noticias que encerra o ano de 2010 - para mostrar a

importancia do trabalho em equipe! Como vocé leu aqui na
capa da revista, juntos, somos mais energial

E essa energia ndo é 56 aquela que a gente produz em
forma de agucar, etanol e eletricidade, n3o! Nés também
somos energia de trabalho, energia de grupo, energia de
amizade e companheirismo.

Se plantamos, colhemos e produzimos como nuNca nas
areas agricola e industrial é porque cada um fez sua parte
muito bem! E esse espirito de unido também foi importante
no langamento de uma campanha muito legal e importante
que esseano:a de

Como vocé deve ter visto em cartazes espalhados pelas
unidades, essa campanha trouxe mensagens que devemos
carregar o tempo todo com a gente: “Toda vez que evito o
pior, me torno alguém methor no trabalho” e “Eu protejoa
minha familia. Eu me protejo no trabatho™. Isso é cuidar da
seguranca em todas as operagdes, minha gente!

Aseguranca € um compromisso de todos nés e, como vocé
viu ao longo das outras edicdes do Ciclo, tem muita unidade
da Cosan dando um show na prevencio de incidentes.
Vamos continuar assim e methorar cada vez mais nas

préximas safras porque esta bonito de se ver!

ven e negocios

Daesquards pam diraita Pae Brown, Marcos Madano Lutz, Jm Hennessy, Rubens Omenio Siveim Meld, A Nelly, Matson da Nitvega Neison Games, Marcsio Martns e Piere Mouwd

Alinhando o sucesso

30 meses apds a conclusso da aquisicio dos ativos da marca Mobll no Brasil a Cosan
recebeu, com seu corpo executivo, um grupo global da ExxonMobil como intulto de
apresentar-thes os campos de atuacdo e os negécios da companhia, que incluem a producidoe
distribulc3o de lubrificantes.

Para cumprira agenda entre os dlas 4 e 6de maio, Rubens Ometto Siivelra Mello, presidente
do conselho de administracio da Cosan; Marcos Lutz, presidente do grupo Cosan; Nelson
Gomes, presidente da Cosan Lubrificantes e Especlalidades; e Marcelo Martins, vice- presidente
de financas da Cosan, gularam, entre visitas e reunibes, o grupo formado por Alan Kelly,
presidente da ExxonMobil Lubricants & Specialties; Jim Hennessy, vice-presidente de Vendas e
atendimento ao cliente; Pat Brown diretor de vendas para as Américas; e Plerre Mouard, gerente
de desenvolvimento de vendas para as Américas.
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=2 Comunicac3o Corporativa
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Cosan expande negécios de lubrificantes

Arquiv de videos

Mobil langa novo lubrificante para motos
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