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“Inteligéncia ndo é apenas acumulo de conhecimento

e sim capacidade de gerar agdo.”

(Henry Ford)



RESUMO

Este projeto apresenta agcées de Relagbes Publicas elaboradas para melhorar e
solucionar problemas de comunicagdo interna da empresa. O desenvolvimento
desse projeto enfoca de forma especifica e centralizada a administracao de reacoes
e relacbes do publico interno, despertando atitudes positivas para a empresa e para
0 proprio colaborador, com intuito de aperfeicoar a politica de comunicacdo do
Grupo Metrosul. Para elaborar as acdées do projeto, foram aplicadas uma série de
pesquisas com colaboradores e diretoria. De acordo com os dados levantados por
meio das pesquisas tornou-se viavel o desenvolvimento de um diagnostico da
comunicacao interna da Metrosul Curitiba. Baseados no diagnéstico, conceitos e
ferramentas de Relagdes Publicas foram planejados catorze acdes para melhoria da
comunicacao interna da matriz do Grupo Metrosul, com sede em Curitiba. Para a
personalizagdo, conhecimento e comprometimento do publico com o projeto, foi
criado um nome de identificagdo para este conjunto de agdes. Até o momento as
acoes nado foram implantadas na Metrosul, contudo o projeto esta em analise da
diretoria, visto que se sugere o comprometimento maior com a comunicagao interna
da empresa.
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1 INTRODUGCAO

O Grupo Metrosul € uma empresa com sede em Curitiba e filiais em Sao José
dos Pinhais e Paranagua, totalizando cerca de 400 colaboradores. Uma de suas
missdes € fazer com que os resultados do trabalho se multipliquem em beneficios
para os colaboradores e para a comunidade em geral.

O ramo automotivo tem se mostrado um segmento de grande potencial no
mercado atual, devido a varios fatores como: estabilidade da economia, baixa
inflacdo, ampliacdo dos prazos de financiamento e reducdo das taxas de juros. O
ano de 2007 j& entrou para a histéria automobilistica, pois, nunca se vendeu tanto
carro no Brasil, 25% a mais de emplacamentos que em 2006.

Porém, mesmo com todo o progresso deste segmento, para 0 sucesso de
qualquer organizacdo, necessita-se também planejar, administrar e pensar
estrategicamente a sua comunicagdo. Com o fendmeno da globalizacdo e da
revolucao digital, para que uma empresa seja competitiva no mercado é preciso que
ela se atualize constantemente, aprimorando processos e modelos de gestdo. Assim
a comunicagdo de duas vias entre a organizacdo e seu publico interno é
fundamental.

A fundamentacdo tedrica, analise da empresa e as pesquisas internas
objetivam dar o suporte necessario para a realizacdo do plano de comunicagao
interna do Grupo Metrosul — sede Curitiba, com agdes de integracdo do publico
interno.

Na primeira parte deste projeto, serdo analisadas num contexto teérico e geral
as organizagoes, a comunicacao nas organizagdes e relagdes publicas, enfatizando
a importancia da comunicagao interna nas organizagoes.

Na segunda parte, serdo apresentadas a empresa e seus negoécios, mercado
automotivo, o perfil do colaborador da Metrosul — Curitiba, a aplicacdo da pesquisa
para avaliagdo da situagdo da comunicagao na empresa e resultados das pesquisas.

Finalmente, na terceira parte, com base nos dados analisados pelo briefing,
resultados das pesquisas, serdao apresentado propostas de agdes de melhoria da
comunicagao interna, que compdem planejamento de Relagbes Publicas para o
Grupo Metrosul — sede Curitiba, com politicas, estratégias e instrumentos de

comunicagao.



14

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 ORGANIZACOES

Segundo Maximiano (1992), uma organiza¢cao € uma combinagao de esforgos
individuais que tem por finalidade realizar propositos coletivos. Por meio de uma
organizacao torna-se possivel perseguir e alcangar objetivos que seriam inatingiveis
para uma pessoa. Etzioni (1980, p.35) afirma que a sociedade moderna contém um
namero muito maior de organizagdes, para satisfazer inUmeras necessidades sociais
e pessoais, que incluem uma proporcao maior de seus cidadaos e refletem em
setores amplos de suas vidas. Stephen Littlejohn (1982, p.301), valendo-se do
pensamento de Chester Barnard, destaca a necessidade vital da cooperagéao
humana para a existéncia efetiva de uma organizacao. Por meio dessa colaboracao
€ que as capacidades individuais podem coligar-se para realizar tarefas complexas e
ordenadas.

em primeiro lugar, as pessoas sao vistas como seres ativos, dotados de
motivos e propédsitos. Contudo, as pessoas estdo severamente limitadas
em sua capacidade de realizagdo. Existem limitagbes biolégicas,
situacionais e sociais para 0 que uma pessoa pode fazer sozinha. Somente

através da interagao pode ocorrer a necessaria cooperagao. (LITTLEJOHN,
1982, p. 301)

Para Ramos (1983, p.07) “as organizacdes sdao um complexo de elementos e
de suas relagbes entre si, resultante e condicionante da acao de diferentes pessoas
escalonadas em diversos niveis de decisdao, no desempenho de fungdes que limitam
e orientam atividades humanas associadas, tendo em vista objetivos
sistematicamente estabelecidos”. As organizagbes S&0 Qgrupos  sociais
deliberadamente orientados para a realizacdo de objetivos ou finalidades, que
podem ser classificados em duas categorias principais: bens e servicos. Uma
organizacao em particular pode produzir diferentes bens e ao mesmo tempo prestar
diferentes servigos. Objetivos que definem a relacdo de longo prazo da organizagao
com seus clientes ou usuarios sdo chamados missdes ou negdécios. As organizacoes
também tém objetivos de curto prazo, como produzir e vender certa quantidade de

veiculos no més que vem ou atender a certo numero de pessoas no préximo ano.
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Nas organizagbes 0s recursos humanos é o elemento essencial na busca
pela realizacdo dos objetivos tragados. De fato, as organizagdes sao principalmente
grupos de pessoas que utilizam recursos. Além das pessoas, as organizacoes
empregam dinheiro, tempo, espago e recursos materiais, como instalagdes,
maquinas, méveis e equipamentos e a forma como estes recursos sdo utilizados é

que definiram a taxa de sucesso de uma organizagao.

2.1.1 Organizacoes brasileiras

As caracteristicas das organizacdes brasileiras surgem a partir da realidade

cultural vivida em nosso pais:

Neste final do Séc XX e principio do Séc XXI, as empresas brasileiras
estdo enfrentando um ambiente caracterizado pela incerteza , pela
inovacao tecnolégica, pelos novos paradigmas de gestdo e por uma
impressionante velocidade de mudanga nos campos da educacdo, da
informagdo e do conhecimento. Poderiamos dizer que, o conceito
tradicional de gestdo, sustentado, principalmente no modelo Classico de
Taylor e Fayol, ja ndo tem tanta validade dentro deste ambiente de
instabilidade e incerteza que vivem as organizagcoes brasileiras,
proveniente das turbuléncias dos mercados (aspectos macroecondémicos) e
por ndo dizer também, da sua dindmica interna (MORITZ e LINHARES,
2001, p.01).

Moritz e Linhares (2001) fazem uma analise das organizagOes brasileiras
voltando no passado mais recente destas na qual eles relatam que anteriormente as
empresas brasileiras eram baseadas em agdes administrativas na gestdo familiar,
baseada numa forte estrutura burocratica centralizadora e na busca da maximizacao
dos lucros a qualquer custo, este estilo fundamentado no estilo de Escola Classica
da Administracdo, sendo esse modelo aplicado ate o final dos anos 80 inicio da
década de 90. As organizagbes brasileiras detinham pouco conhecimento sobre o
perfil do consumidor e de seus desejos, ocorrendo o primeiro alerta nas
organizacoes brasileiras na década de 90 quando estas passaram por um inédito
ambiente competitivo decorrente dos produtos importados de outros paises,
principalmente da Asia. Este ambiente competitivo se deu devido a abertura do

mercado, promovido pelo governo Collor. Até entdo, a concorréncia nacional se
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restringia a um pequeno numero de produtores brasileiros, conseqlientemente, a
preocupacao com a qualidade e produtividade era pequena. Para dar uma resposta
aos empresarios, que temiam o sucateamento da industria em funcédo da acelerada
abertura do mercado, o governo Collor criou o Programa Brasileiro de Qualidade e
Produtividade (PBQP), que tinha como objetivo fomentar a utilizagdo de técnicas da
qualidade nas empresas visando aumentar a produtividade, reduzindo os custos e

tornando-as competitivas em relagado ao mercado internacional.

e O crescimento e queda extremamente rapida das organizacoes
e Busca constante do conhecimento e do aprendizado continuo

e (Criatividade, inovagédo e flexibilidade nos campos tecnoldégicos, econémico e
social.

e Qualidade e exceléncia organizacional de gestao, de produtos e servigos.

e Nova dimensdo para com a visdo estratégica das empresas: imaginar e criar

0 ambiente futuro das organizacdes
e Dilema organizacional na nova economia: cultural instalada X novos valores
e Desenvolvimento sustentavel: ecologia e natureza preservada

e Maior visibilidade das organizagbes em relagdo a opinido publica, governo e

ambiente.

QUADRQO 1: Atitudes que modificaram o antigo modelo das organizagdes brasileiras.

Fonte: (MORITZ E LINHARES 2001, p. 03)

O Brasil encontra muitos empecilhos que dificultam o crescimento das
organizagbes sendo: instabilidade econdmica, baixo investimento em tecnologia,
falta de uma adequada matriz logistica e desequilibrio nos campos: sociais,
econdmicos e regionais. Para Druker (1996) o futuro das organizacdes brasileiras
sera baseado na “sociedade do conhecimento”, afinal nesse século a
competitividade sera baseada em novos conhecimentos. Nessa nova visdo das

empresas brasileiras onde o foco ndo € mais s6 o lucro, Srour (2000 p. 89) cita a
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importancia que as organizagdes brasileiras devem dar para responsabilidade social
e a ética, ainda mais pela realidade apresentada pelo nosso pais, para ele, as
empresas precisam ser transparentes perante o mercado consumidor. Levando em
consideracdo esta perspectiva, uma tendéncia cada vez mais importante a ser
considerada pelos gestores das empresas nacionais é a valorizagdo da
responsabilidade social. As organizacdes terdao que pensar mais neste seu papel
social, deixando de ter como uUnico objetivo a geragédo de lucro (MORITZ E
LINHARES, 2001 p.05).

2.1.2 Organizacoes como grupo de pessoas

Estudando as organizagbes como sistemas regidos por regulamentos, que
aplicam tecnologia para transformar recursos em produtos e servicos, podemos
enfatizar nas pessoas que nelas trabalham. Por alguns instantes deixa-se de lado as
maquinas e 0s equipamentos, os laboratérios, as normas e os regulamentos, e
presta-se atencdo no comportamento humano. O que chama a atencdo é a
existéncia de comportamentos que sao caracteristicos dos grupos primarios. As
pessoas nas organizagdes continuam a comportarem-se como pessoas, € Ndo como
pecas de maquinas ou seres estritamente profissionais. Usando um enfoque
comportamental, é possivel observar que dentro de qualquer organizagao formal
existe uma organizacao informal, que tem grande influéncia sobre o desempenho, e

cujos elementos mais importantes sao:

e Cultura organizacional, que compreende normas de conduta, valores, rituais e
habitos

e Sentimentos manifestos por pessoas e grupos, que compdem o clima

organizacional.

e Grupos informais, criados por motivos de interesse ou amizade.

E visivel que as organizacdes estdo em total ligagdo com o seu ambiente

externo e interno, por isso é importante que a organizagao tenha um sistema aberto
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de comunicagcao no qual ela possa sempre ter um feedback, retorno, de suas acdes
para se situar no mercado por estarem sempre vulneraveis a ambientes estaveis ou
instaveis e também por cada vez mais estar aumentando o nimero de organizagdes,
pois atualmente o mercado esta cada vez mais especifico dentro do conhecimento
dos consumidores em produtos novos. Concordando com esta idéia do aumento
expressivo das organizacdes atualmente Chiavenato (2000, p. 120) explica que esse
aumento se da devido ao aumento de necessidades humanas, pois cada vez mais,
nesse mundo globalizado, aumentam as necessidades do homem moderno; também
€ colocado pelo autor o conceito de que nenhuma empresa € igual a outra, por isso
sempre as empresas vao surgir para se diferenciarem das outras mesmo que fagam

0 mesmo produto ou prestem o0 mesmo servigo.

De acordo com Kwasnicka (1991, p.66) a maior razdo para a formacao dos
grupos, € a seguranca adquirida quando se faz parte de um. Para a autora, o
individuo sozinho sente-se mais fraco para lutar em prol de seus objetivos,
principalmente quando esses vao contra a opiniao dos dirigentes e chefes da
empresa. Mas quando se alia a outros colaboradores que dividem a mesma idéia,
sente-se capaz e sustentado para ir atrds seus interesses.A autora relata outra

raz&o para uma pessoa querer pertencer & um grupo:

Uma razao final que devemos mencionar para o desejo de o individuo se
afiliar a um grupo também se relaciona a necessidade de apoio. As
pessoas sdo freqlentemente inseguras sobre suas interpretagdes ou
percepcao de muitas coisas. Essa incerteza pode ser sobre procedimentos
organizacionais, supervisdo, etc. O individuo ganha confianga quando
divide suas inquietagbes com outras e se torna capaz de ver a realidade
dentro do seu proprio ponto de vista. As pessoas cujas percepgdes sao
apoiadas por outras sentem-se seguras e ftransmitem apoio a
elas.(KWASNICH, 1991, p. 66)

Uma das fungbes mais claras do grupo, para Schermerhorn (1999, p. 102), é
sua capacidade de satisfazer as necessidades dos seus membros. Ele mostra-se
doador de seguranca, auxilio e apoio emocional aos integrantes em tempos de
crise.Dentro dos grupos, encontramos um aspecto que os diferencia. Ele pode ser

formal ou informal segundo Kwasnicka (1991, p. 66):
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e Grupo Formal: a formagcdo desses grupos se da por alguma razao pré-
estabelecida. Por exemplo, quando surge um trabalho especifico dentro da empresa
e esse grupo é selecionado para resolvé-lo. Ainda dentro deste tipo de grupo,
podemos subdividi-lo em permanente ou temporario, dependendo do tempo de
duracado. Os grupos formais permanentes sdo necessarios diariamente dentro das
atividades empresariais: a exemplo do departamento de contabilidade, recursos
humanos, vendas, etc. Ja os grupos formais temporarios, sdo formados quando se
pretende realizar uma tarefa com tempo de duragéo definido. Como por exemplo, a
formagdo de uma equipe para realizar um projeto. Depois de conclui-lo o grupo se

desfaz e as pessoas envolvidas voltam a fazer suas atividades anteriores.

¢ Grupo Informal: a formagéo desse tipo de grupo acontece porque 0 homem precisa
como ser social, relacionar-se com as pessoas a sua volta. Mesmo sendo pago para
desenvolver atividades formais, ele tem outras necessidades que envolvem o
relacionamento informal. Esse modelo de grupo pode sofrer evolugdes ao longo
tempo, sendo esse um fato normal. Maximiano (1991 p. 205), destaca que o grupo
informal pode se unir quando sentimentos de amizade ou interesse sao envolvidos.
As pessoas sao diferentes e possuem objetivos divergentes. Nesse caso, quando
uma pessoa comega a interagir com um grupo, os objetivos que a levaram a fazer
parte dessa unido podem ser diferentes dos demais. Na visdo de Schein, e
exemplificada por Kwasnicka (1991 p.67) existem cinco fungdes que um grupo

informal pode proporcionar aos seus membros:

¢ Uma saida para as necessidades de afiliagdo (amizade, apoio, amor).

¢ Um meio de desenvolvimento, engrandecimento, ou confirmagao de um
sentimento de identidade e manutencao da auto — estima.

e Um meio de estabelecer e testar a realidade. Por exemplo, se um
empregado acha que seu patrdo é autoritario e de dificil convivéncia, ele
pode testar a realidade desta percepcdo conferindo com os outros
membros da organizagao.

e Um meio de aumentar a seguranga e o sentimento de poder lutando
contra as ameagas. Por exemplo, concordando em restringir a producao,
um grupo pode contrabalangar parte do poder que a administragdo pode
exercer sobre um empregado individualmente.

e Um meio de conseguir que um trabalho, que era desejado pelos
membros, seja realizado. Por exemplo, apresentando a visao unificada ao
supervisor, acumulando e disseminando informagdes, impedindo a
monotonia, e assim por diante (KWASNICKA, 1991, p.67 e 68).
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Os grupos informais sempre existirdo dentro da organizacao formal, e através
deles as pessoas poderao suprir as necessidades nao atendidas pelo grupo formal.
Porém, quando os objetivos do grupo informal ndo corresponderem aos do grupo
formal, a eficiéncia da organizacao sera comprometida. Maximiano (1991, p. 206),
afirma nao existir grupos exclusivamente formais, pois com o passar do tempo os

componentes emocionais se manifestam.

Inicia-se 0 envolvimento de sentimentos em relagdo aos colegas do grupo, e
até mesmo com a empresa onde o0 grupo esta inserido. O tempo € um dos fatores
que contribuem para a evolugao de qualquer grupo, tanto formal quanto informal.
Dois aspectos podem ser considerados responsaveis por essa evolucdo, a
familiaridade das pessoas e a experiéncia profissional. Maximiano (1991, p. 206),
ilustra estes aspectos ao declarar que “Com o passar do tempo, as pessoas passam
a se conhecer melhor — e ficam até, talvez, capazes de se comunicar por sinais ou
“por telepatia” — e se tornam mais competentes em relagdo a tarefa que tém a

executar.

E bem possivel também, no entanto, que um grupo maduro se torne
acomodado: as pessoas se acostumaram umas com as outras e com um
determinado modo de fazer o trabalho, que as faz sentirem-se confortaveis, e
encontram dificuldades nao apenas para aceitar novos participantes como também
para alterar suas rotinas. Desse modo, a idade do grupo passa a ter um efeito sobre
seu desempenho.”

Outro fator muito importante para avaliacdo dos grupos, é sua coesao.
Quando o grupo € muito unido, a confianca e a moral do grupo aumentam.
Kwasnicka (1991, p. 70) afirma que a unido do grupo é elevada quando seus
membros véem seus objetivos pessoais se tornarem os objetivos do grupo. Vale
lembrar, que alguns objetivos pessoais s6 podem ser alcancados dentro do grupo,
pois necessitam de ajuda e cooperacado dos outros participantes. Para a autora, 0os

grupos ajudam as pessoas a se tornarem menos constrangidas.

A atracdo do individuo pelo grupo se da quando ele sente que suas
necessidades pessoais poderao ser satisfeitas. Esta atracdo maior resulta em uma
coesdo mais alta do grupo. A esse respeito, Maximiano (1991, p. 206), vé a
afinidade entre as pessoas como fundamental para manter a coesao. A idéia de uma

ameaca externa que possa atingir & todos também influencia nessa unido, assim
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como o sentimento de respeito pelos demais componentes. Isto é reforcado ao
afirmar que “quando todos se reconhecem como pessoas competentes, ou se

sentem igualmente ameacgados, a tendéncia é desejarem permanecer agregados”.

A homogeneidade é relembrada por Longenecker (1981, p. 105), como item
responsavel por certo grau de identificacdo e posterior coesdo no grupo. Pois
caracteristicas comuns como idade, raga, classe social entre outros, podem
aperfeicoar a interacao grupal. Observando a importancia dos grupos dentro das
organizagoes, nao podemos esquecer que conflitos e tensdées ocorrem. Avaliando
alguns sinais que demonstram tensao entre o grupo, Kwasnicka (1991, p. 71) os

divide em quatro categorias:

e Reacbes agressivas: Quando a discussdo focaliza aspectos como
integrantes do grupo e filosofias seguidas, ao invés de fatos realmente
importantes. Além das criticas feitas as idéias dos outros, sem o objetivo de
construir algo melhor, positivo e coerente.

¢ Reagdes evasivas: Quando é exposta uma situagao dificil, o individuo
recua e a evita. Prefere ficar com as tarefas que lhe sdo familiares e
confortaveis.

e Reagdes concordantes: Por manterem circulos de interesse
semelhantes, amizades dentro do préprio grupo se formam, o problema
estd quando os participantes lidam com conflitos que envolvem toda a
equipe, apenas com seus amigos mais chegados do grupo.

¢ Reacdes dependentes: Quando um dos componentes mostra-se alienado
a execugdo de tarefas comuns ao grupo. Apela aos demais
constantemente, prejudicando o andamento da tarefa. (KWASNICKA,
1991, p.71)

Essas reagbes emocionais roubam valiosas contribuicbes da equipe,
minimizando a qualidade do servico. Quando problemas mostram-se presentes
dentro dos grupos, sua interagdo fica comprometida. Kwasnicka acredita que a
tensdo € inevitavel no andamento da equipe, e pode ocorrer por trés fatores:

¢ Problemas de definicdo de fungéo: Quando o integrante néo sabe qual é
sua fungao exatamente e qual seu status, assim como o de seu grupo.

¢ Problemas de definicdo de autoridade: Quando o integrante ndo sabe
dizer de onde vem a autoridade, e quanta autoridade e influéncia ele
proprio tera.

¢ Problemas de desenvolvimento profissional: Quando o integrante sente
inseguranca com seu trabalho e aptidao profissional.
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Maximiano (1991,p. 207) destaca outros fatores contribuintes em conflitos

grupais, dentre eles:

e Assembleismo: € uma reunido onde o grupo tem o intuito de solucionar
problemas, mas acaba tornando-se uma acdo rotineira que impede a
utilizagdo de outro meio mais eficiente para determinada situacao.

¢ Diferengas Individuais: Como sabemos cada pessoa € um conjunto
singular de interesses e desejos, portanto, conciliar os interesses de todas
as pessoas envolvidas no grupo nem sempre se torna uma tarefa facil e
bem sucedida.

¢ Dinamica Inadequada: Este tipo de problema é comum em grupos recém
formados, pois 0 pouco tempo de convivio, as vezes afeta a habilidade e
interagao da equipe.

* Defini¢gdo de Proposito: Muitas vezes ocorre porque o grupo reunido néo
sabe o0 que esta fazendo e por que se formou. E de fundamental
importancia a delimitagdo dos objetivos para que a equipe nao perca de
vista o objetivo para o qual foi designada.

Mesmo sendo objeto para estudos mais aprofundados, conseguimos avaliar
como grupos formais e informais satisfazem as necessidades sociais das pessoas.
O simples fato da “interagdo social’ torna suportavel o trabalho dentro de uma
organizagdo. Todos os seres humanos precisam manter-se conectados com o
restante & sua volta. E dessa maneira que o individuo percebe a si mesmo e a
sociedade em que vive. Através dos grupos a comunicacgao informal acontece, o que

contribui muito para a formacédo e manutencao da cultura organizacional.

2.2 A COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Para se obter comunicacdo, parte basica para a existéncia diaria de todo
individuo e de qualquer organizacdo, sdao necessarias informacdes, opinides e
conhecimentos sempre operados por um razoavel grau de consisténcia. Na medida
em que O processo comunicativo € determinado, ocorrem mudangas,
desenvolvimento e conclusdes. O grande desafio da comunicacdo € utiliza-la
adequadamente para influenciar diretamente e indiretamente a opinido publica,
acrescida das forcas multiplicadoras da televisdao, do radio, cinema, inUmeras

revistas distribuidas em massa.



23

Lee O. Thayer (1976, p.120) coloca a comunicacdo como essencial no
processo das funcdes administrativas. “E a comunicacdo que ocorre dentro da
organizacao e a comunicacdo entre ela e seu meio ambiente que a define e
determinam as condicdes da sua existéncia e a dire¢cdo do seu movimento”. Drucker
(1998, p. 492) afirma que nas organizagdes a comunicagdo € percepgao, €
expectativa e faz exigéncias. E para contar com comunicagdes eficazes, as
organizacgoes precisam da administragdo por objetivos. Para Kunsch (2003, p.71) o
sistema comunicacional € de suma importancia para o processamento das funcoes
administrativas internas e do relacionamento das organizagdes com o ambiente
externo. Daniel Katz e Robert L. Kahn (1978 p. 35) afirmam que “As organizagdes
sociais precisam também de suprimentos renovados de energia de outras
instituicbes, de pessoas, ou do meio ambiente material. Nenhuma estrutura social é
auto-suficiente ou autocontida”.

Um processo comunicacional interno, que esteja em reciprocidade com o
sistema social mais amplo, resultard ndo apenas no equilibrio, como também
estruturas de crescimento organizacional. De acordo com Torquato do Rego (1984,
p.114), as informagbes trazidas e trocadas dos sistemas sociopolitico, econémico-
industrial e o sistema inseparavel ao microclima interno das organizagdes permitem
ao processo comunicacional estruturar as adequadas ligacdes entre o microssistema
interno e 0 macrossistema social, estudar a concorréncia e analisar as pressdes do

meio ambiente gerando as condigdes para o aperfeicoamento organizacional.

2.2.1 Processo comunicativo nas organizacoes

Ao analisarmos a comunicagcdo do dia-a-dia nas organizagdes, interna e
externamente, perceberemos que elas sofrem interferéncias e condicionamentos
variados, dentro de uma complexidade dificil até de ser diagnosticada, dado o
volume e os diferentes tipos de comunicagdes existentes que atuam nos diferentes
contextos sociais (KUNSCH, 2003, p. 71). Fazendo referéncias aos contextos, aos
aspectos relacionais entre outros, enfatiza-se que a comunicag¢ao organizacional tem
de ser pensada numa perspectiva da dinamica da histéria contemporanea. Segundo

Jean-Francois Chanlat (1996, p.49) “os contextos sdo modos de leitura da situagéo.
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Sao as estruturas de interpretacao, os esquemas cognitivos que cada pessoa possui
e utiliza para compreender os acontecimentos que ocorrem e, em particular
compreender 0 que nos interessa.”.

A importancia da comunicag¢ao dentro das organizacdes foi notada quando as
industrias e as empresas cresceram e a complexidade da relagdo entre capital e
trabalho tornou-se maior, durante a revolugao industrial. Conflitos entre patrées e
empregados se intensificaram, entidades de classe se organizaram, direitos
humanos passaram a ser reivindicados.

E diante este cenario que surge a preocupacdo nas empresas de haver meios
de se dialogar com eficacia com seus diversos publicos. Acredita-se que as
organizagdbes em pleno inicio do seéculo XXI ndo mudaram muito seu
comportamento. Varias vezes elas tém uma retérica moderna, mas suas atitudes e
acOes comunicativas sao ainda impregnadas por uma cultura tradicional e autoritaria
do século XIX. A abertura de canais e a pratica da “comunicagdo simétrica”
requerem uma nova filosofia organizacional e a adocao de perspectivas mais criticas
capazes de incorporar atitudes inovadoras e coerentes com 0s anseios da
sociedade moderna.

Katz e Kahn (1978, p.13) também alertam que nao € pelo fato de existir uma
comunicacdo formalizada ou sistematizada que todos os problemas de uma
organizacdo estdo ou serdo sanados. E necessario estudar os fenémenos
intrinsecos e extrinsecos do grupo de pessoas que trabalham coletivamente para
atingir metas especificas relacionando-se continuamente, cada um com sua cultura
e seu universo, exercendo papéis e sofrendo todas as pressdes proprias ao seu
ambiente interno e externo, além de terem de enfrentar as barreiras que
normalmente estdo presentes no processo comunicativo. A informagcédo deve ser
precisa, no tempo correto e ser disponibilizada a todos que necessitam dessa
comunicagao.

Segundo Goldhaber apud Kunsch (1997, p. 68) a comunicagéo organizacional
€ considerada como um processo dindmico por meio do qual as organizagdes se
relacionam com o meio ambiente e por meio do qual as subpartes da organizacao se
conectam entre si. Sendo assim, a comunicagao organizacional pode ser vista como
um fluxo de mensagens dentro de uma rede de relagbes interdependentes. A
comunicacao dentro da empresa contribui para a definicdo e concretizacao de metas

e objetivos e possibilita a integracdo e equilibrio entre seus componentes. A
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importancia da comunicacao organizacional reside na necessidade existente dentro
da organizacao de se estabelecer uma politica global, coerente, com uma linguagem
e um comportamento organizacional homogéneo.

Atualmente, comunicacéo interna nas empresas busca a valorizacao do ser
humano. Onde se deve produzir integracdo e um verdadeiro espirito de trabalho de
equipe. E sabido que colocar o ser humano como centro de processo produtivo, mas
isso ndo é um empreendimento facil, entretanto hoje se sabe que o fator humano &
fundamental para o sucesso ou fracasso de qualquer processo, diz Pimenta (2004,
p.33). Nesse ponto Kunsch (2003, p.154) afirma que comunicagao interna seria um
setor planejado, com objetivos bem definidos, para viabilizar toda a interagédo
possivel entre a organizacdo e seus empregados. “Comunicacao interna é uma
ferramenta estratégica para compatibilizagdo dos interesses dos empregados da
empresa, através do estimulo ao didlogo, a participagdo em todos os niveis”
(RHODIA apud KUNSCH, 2003, p.154).

Tendo diversas ferramentas e veiculos para atingir seus publicos a
comunicacao interna é a forma mais viavel de aproximar seus publicos junto a
organizagao, que na maioria das vezes sao 0s seus proprios colaboradores e todos
aqueles que possuem influéncia direta sobre eles, como por exemplo, suas familias.
Alguns dos veiculos utilizados no processo de comunicacao interna sao; revistas,
encartes, jornais, jornal mural, intranet, radio, painel de noticias, entre outros. Esses
veiculos se diferenciam pelos publicos que devem ser alcangados e pelo impacto
que deve ser causado por eles.

E importante que cada veiculo j4 tenha um publico destinado e uma
linguagem adequada a ele com assuntos de seus interesses. Desse modo, Torquato
do Rego (2002, p.156) acredita que ela se desenvolve em subsistemas, o de gerar
consentimentos, de produzir aceitacdo e que trabalham na diregcdo de obter
consenso sobre o sistema de valores da organizagdo. Sendo assim, a comunicagao
¢ vital para encaminhar solugdes e para se atingir as metas programadas. A primeira
constatagdo que se pode fazer € a necessidade de considerarmos a comunicagao
interna como uma area estratégica, incorporada no conjunto de definicao de politicas
estratégicas, e objetivos funcionais da organizagao.

A comunicacao interna de qualidade passa pela autenticidade, sempre tendo
a verdade como principio, tendo respeito as diferengas individuais, respeito a uma

implantacdo de uma gestdao participativa, sendo capaz de proporcionar
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oportunidades de mudancas. Ela deve ser uma via de mao dupla, que funciona com
a mesma eficiéncia de baixo para cima como de cima para baixo, preocupa-se em
informar o colaborador sobre tudo que possa afetar sua vida, e informa-lo sobre a
realidade da empresa, antes que saiba por outros meios, como a midia, por

exemplo.
2.3. RELACOES PUBLICAS

De acordo com a Associagdo Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP), as
Relagdes Publicas sdo “atividade e esforgo deliberado, planejado e continuo para
estabelecer e manter a compreensdao mutua entre uma instituicdo publica e privada
e 0s grupos de pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada” (SIMOES, 1995,
p.82).

Nielander & Miller apud Simdes (1995, p. 82), afirmam que Relagdes Publicas
sdo uma arte aplicada, que “inclui todas as atividades de processos operacionais
que permanentemente objetivam determinar, guiar, incluir e interpretar as acdes de
uma organizacao, de maneira que sua conduta se conforme, tanto quanto possivel,
ao interesse e ao bem-estar publicos”.

Segundo Simdes, Relagdes Publicas, como ciéncia, abarca o conhecimento
cientifico que explica, prevé e controla o exercicio de poder no sistema organizagao-
publicos; como atividade € o exercicio da administracdo da funcao politica
organizacional, enfocado através do processo de comunicagao da organizagdo com
seus publicos.

Relagbes Publicas desempenha um papel fundamental na otimizagdo da
comunicagdo organizacional, pois o profissional da area pode harmonizar os
interesses de uma organizagdo social (empresa privada ou governamental,
entidades de classe, comunidade etc.) e seus publicos através de uma comunicagao
sistematizada, racional e integrada.

E necessario analisar ndo apenas as praticas, mas também os conceitos das
Relagdes Publicas na esfera das organizagcées.Para que a exceléncia em
comunicacao seja alcangada, Kunsch (2003, p. 104) aponta a necessidade de a alta
direcdo da organizagao dar grande valor ao seu departamento de comunicacao,
cujos profissionais precisam ter acesso prioritario as decisdées administrativas. Pois a

comunicacdo de uma organizacao nao pode abrir mao de procedimentos
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administrativos, uma vez que ela elabora e pbde em pratica planejamentos
estratégicos cujos efeitos refletem em todo o seu conjunto. Kunsch (1997, p. 114)
apresenta as relagdes publicas no composto da comunicacao integrada. As relacdes
publicas tornam-se mais eficazes se atuarem de forma sinérgica com outras areas
de comunicacgao. Para Kunsch, a comunicagao integrada é a jun¢cao da comunicagao
institucional, da comunicacdo mercadoldgica, da comunicacdo interna e da
comunicacao administrativa.

O profissional de Relagbes Publicas tem por objetivo criar estruturas e canais
de comunicagdo que favoregcam o dialogo e a livre circulagdo das informacoes
essenciais, mantendo as boas relagcdes entre a empresa e seus diversos publicos,
fazendo com que se sintam motivados, informados, integrados, responsaveis e
solidarios. Seu universo é criar confianga, a fim de manter a sua atividade

favorecendo sempre o seu desenvolvimento global.

2.3.1 Comunicacao empresarial

No Brasil quando falamos em comunicacdo empresarial € necessario que
relacionemos a questdo ao processo de industrializagcdo do pais e ao seu
desenvolvimento socio-politico. Segundo o autor Torquato do Rego “a comunicagéao
empresarial esta consolidada e o amadurecimento desta atividade se deu enquanto
se fortalecia um novo espirito de cidadania nascido de uma sociedade civil mais
organizada e cada vez mais consciente de seus direitos e deveres” (TORQUATO,
1998, p. 16).

Na década de 70, com toda a modernizacdo trazida pelas empresas
multinacionais, houve a necessidade das organizagdes buscarem e divulgarem uma
identidade, promovendo a integracdo com seus diferentes publicos. Inicialmente as
acoes dentro desse requisito estavam sob o comando da area de recursos
humanos. Contudo com as necessidades corporativas em expansao, profissionais

de relagdes publicas foram aos poucos assumindo essa responsabilidade.

Ja década de 80 as agdes eram feitas de maneira isolada, sem nenhuma

relacdo com o planejamento estratégico da organizacdo. Esse panorama comeca a
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se modificar no inicio dos anos 90, quando a comunicacao empresarial passa a ser

uma ferramenta fundamental para a sobrevivéncia da organizacao.

2.3.1.1 Comunicagao formal

Quando falamos em comunicacao formal de uma organizacao, trata-se da
comunicagdo proveniente da prépria estrutura organizacional da empresa. E o
conjunto de diferentes tipos de meios como veiculos impressos, visuais e auditivos,
comunicados, portarias, recomendacgdes, discurso etc. Ou seja, é a rede informativa
que se relaciona diretamente com o sistema de normas que regem a politica de

comportamento dos integrantes da organizagao.

2.3.1.2 Comunicagéo informal

Ja o sistema de comunicagdo informal € aquele que se faz através das
relagdes sociais entre as pessoas. Esse tipo de comunicagédo ndo é requerida nem
contratada pelas organizagdes. Assim grupos de lideranca e comissdes de
trabalhadores, mesmo sem aparecer na estrutura formal da organizagdo, nao
deixam de representar papel fundamental na mesma.

Os membros de uma organizacao nao se comportam apenas de acordo com
0os objetivos da empresam onde trabalham, mas também com seus objetivos
pessoais. Portanto, € fundamental para esse colaborador que se possa obter de
maneira simples informacdes a respeito da organizacdo e suas mudancgas além de
tomar conhecimento de como essas mudancas poderao lhe afetar. Essa busca ou
simplesmente recebimento de informacbes podem acontecer ndo apenas através
dos meios formais, que nem sempre sdo claros o suficiente, mas também através a
rede informal que busca sanar duvidas e curiosidades desse colaborador.

Contudo, a comunicagdo informal também pode desenvolver um lado
perigoso para a organizagao, como € o caso das “redes de boatos”, que pode ser
resultado da falta ou falha de informagdes circulando na organizagdo dentro da rede
formal. Esse tipo de acontecimento pode ser extremamente prejudicial a
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organizacao na busca de seus objetivos, ja que esse tipo de ruido contamina, em
maior ou menor grau, todo um tramite de informacdes coerentes que até entdo a

organizacao tenha transmitido.

2.3.1.3 Comunicacgéo interna

Atualmente organizacbes idbneas e responsaveis socialmente nao
consideram apenas 0 lucro e o capital como elementos essenciais para sua
sobrevivéncia. Para que uma organizagdo desempenhe seu papel na sociedade é
necessario que ela tenha uma relagéo responsavel com o meio ambiente, governo,
comunidade onde esta inserida e, principalmente com seu publico interno. Tendo em
vista que atualmente o cenario de trabalho das organizacbes €& extremamente
dindmico e mutavel, o uso da comunicagdo, principalmente a interna, no caso
especifico do projeto atende as necessidades dos colaboradores da organizagao, é
uma das chaves para o sucesso na busca dos objetivos pré-estabelecidos pela
organizacao.

Nessa linha de pensamento podemos afirmar que a comunicagao interna é um
processo estratégico dentro da cultura de uma determinada organizacédo. O uso da
comunicacao interna atua diretamente no resultado dos negécios a partir do
momento que atua como agente humanizador das relagdes de trabalho bem como
consolida a identidade da organizagao junto aos seus publicos, tanto o interno como
0 externo.

Com o fendmeno da globalizagdo e da revolugcdo digital, para que uma
empresa seja competitiva no mercado é preciso que ela se atualize constantemente,
aprimorando processos e modelos de gestdo. Assim a comunica¢do de duas vias
entre a organizagéo e seu publico interno € fundamental. Essa comunicacdo € a
responsavel por informa os colaboradores, eliminando duvidas e rumores, estimula
0s colaboradores a participar, ouvindo suas opinides e sugestdes. Dessa forma a
comunicacao interna integra os colaboradores, aproximando-os dos objetivos e
metas da organizacdo. Para reforcar essa idéia Margarida Kunsch afirma que “A
primeira constatacdo que podemos fazer € a necessidade de considerarmos a

comunicacao interna como uma area estratégica, incorporada no conjunto da
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definicao de politicas, estratégias e objetivos funcionais da organizacao” (KUNSCH,
2003, p. 30).

A realidade do mercado vem fazendo com que as organizacdes trabalhem com
um quadro de colaboradores cada vez menor, por isso € importante que as pessoas
sejam capazes de tomar decisées. O empowerment, por exemplo, € uma filosofia
que objetiva a delegacdo de poder de decisdo, autonomia e participacdo dos
colaboradores na administracdo, e s6 funciona quando os esses colaboradores
encontram-se conscientes e comprometidos com os objetivos e as politicas da
organizagao.

A comunicagéo interna, aplicada de maneira sistémica e funcional motiva os
recursos humanos, conhecendo sua opinido e aspiragbes. O colaborador,
estimulado pela comunicacao, sente-se mais valorizado e motivado em sua rotina de
trabalho. Outro nicho de atuacdo da comunicagao interna é a capacidade de gerar

sinergia entre as areas para otimizar o uso de verbas, pessoas e instalagdes.

2.3.1.4 Comunicagéao externa

Com a produgdo em massa resultando em grande oferta e competitividade, as
organizacdes passaram a apresentar a necessidade de divulgar seus produtos e
servicos no mercado. Com a evolugdo mercadoldgica, as empresas nao podiam
mais apenas manter a comunicacdo em virtude de vendas. A sociedade exigia
transparéncia e a comunicacao com governo, sindicatos e a comunidade em geral
passaram a ser uma necessidade.

Assim podemos definir comunicagéo externa como a comunicagéo oriunda de
uma determinada organizagao e dirigida para consumidores, fornecedores, clientes
e 0 publico afetado pelos meios de comunicagédo de massa.

A comunicacdo externa é uma das formas com que a empresa pode se
consolidar no mercado e na comunidade na qual atua. E através dela que a empresa
se posiciona e formata sua imagem na sociedade. Portanto essa comunicacao deve
estar no mesmo sentido de valores, politicas e filosofias j4 estabelecidas pela
empresa.

Para uma comunicacdo externa eficiente é essencial que haja um

planejamento estratégico guiando essa comunicacao dirigida. Isso porque diante de
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constantes mudancas e desafios do cenario ambiental (internacional e nacional), as
organizagcdes devem passar a avaliar de maneira cuidadosa as atitudes dos
consumidores e usuarios de seus bens e servigos, disseminando suas acdes através

de sua comunicacao interna e externa.

2.3.2 Planejamento estratégico

2.3.2.1 Estratégia

Antes mesmo de abordamos a questdo do planejamento estratégico em uma

organizagao, é importante que se defina o significado da palavra estratégia.

A palavra estratégia é originaria do grego “strategus” que significa
literalmente a “arte do general” e com esse significado passou a ser
empregada na Europa a partir do século XVIII (ALBUQUERQUE, 1983, p.
12).

Foi a partir da década de 50 que o entendimento de estratégia, citado acima,
deixa de ser usada quase que exclusivamente para fins militares e é adotada na
administracdo. Para o autor Henry Mintzberg (2001, p.85), a estratégia, como
palavra e como pratica, pode ter muitas definicdes que irdo variar de acordo com a
area de atuacdo onde esta sendo estudada. Por exemplo, para a administracao, a
estratégia € um plano unificado, abrangente e integrador que tem como finalidade
assegurar que os objetivos basicos do empreendimento sejam alcancados.

Quando uma empresa langa um determinado produto no mercado, todo o
sistema operacional por detras do lancamento envolve estratégia. Ou seja, séo
tomadas decisdes que objetivam orientar a empresa e o produto naquele ambiente
no qual estdo sendo inseridos. Isso acontece através de analises de fatores
externos, segmento de mercado, analise de concorrente, pregos entre outros, bem
como fatores internos, tecnologia, estrutura, pontos fortes e fracos da organizagéao
etc. Depois de devidamente identificados e analisados, os dados internos e externos
sdo interligados, visando assim a otimizagdo do processo, apropriando as

oportunidades e evitando as ameacas perante os pontos fortes s e fracos da
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empresa, tornando assim através desse processo a situacdo uma situacao

estratégica.

Na realidade o que se tem €& um grande numero de definicbes de
conceituacao do termo estratégia, assim para evitar distorgbes a melhor solucéo e

conhecer varias definicoes e adapta-las a necessidade encontrada.

O padrao de decisbes de uma empresa que determina e revela seus
objetivos, propdsitos ou metas, produz as principais diretrizes e planos,
para atingir estas metas, e define a amplitude dos negécios que a
companhia persegue, o tipo de organizagdo econdmica e humana que ela
pretende ser, a natureza das contribuicbes econémicas e nao-econémicas
que ela pretende proporcionar aos seus acionistas, funcionarios, clientes e
comunidades (ANDREWS, 2001, p. 124).

2.3.2.2 Planejamento

A conceituacado basica quando falamos em planejamento, pode variar de

acordo com o autor.

Os enfoques mudam de acordo com a formagdo e a experiéncia
profissional de cada um, passando das dimensbes do nivel macro - como
planejamento econdmico e social - as dimensdes mais especificas como o
planejamento de Relagdes Publicas etc ( KUNSCH, 2003, p.204).

Ainda segundo a autora, podem existem diversos tipos de planejamento, onde
podemos destacar trés: o estratégico, o tatico e o operacional. O estratégico ocupa o
topo da piramide organizacional e tem por finalidade gerenciar da melhor forma as
acOes estratégicas; o tatico tem funcdo um pouco mais limitada e dé respostas as
demandas mais imediatas em setores, por exemplo. Por fim, o operacional é

responsavel pela estrutura do processo de planejamento.

2.3.2.3 Planejamento estratégico

Quando falamos em planejamento estratégico ndo estamos falando de
decisodes futuras, mas sim de implicagbes futuras de decisdes presentes. Como ja

cita do pela autora Margarida Kunsch, o planejamento estratégico estda no topo da
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piramide organizacional. Esse tipo de planejamento é o grande responsavel pelas
grandes decisbes estratégicas que envolvem a organizacao como um todo.

O planejamento estratégico gerencia as acbes estratégicas, de qualquer
natureza, da empresa. Tomando como base demandas sociais e competitivas,
ameacas e oportunidades do ambiente a autora afirma que o planejamento
estratégico interfere na “tomada de decisdes no presente traga os resultados mais
eficazes possiveis no futuro (KUNSCH, 2003, p.214)".

Assim o planejamento estratégico objetiva facilitar e unificar as tomadas de
decisdo. Nesse processo aléem da visdo administrativa, € vital também para o
planejador ter a nocao da fungéo politico-empresarial, ou seja, o conhecimento da
hierarquizagdo, do mecanismo funcional e dos objetivos da instituicdo. Estar a par
da fundamentagéao politica da organizacao auxilia no planejamento de atividades que

nao se contraponham ou nao interessem a instituicao.

Alguns beneficios do Planejamento Estratégico:

e Agiliza decisdes

e Melhora a comunicagdo e aumenta a capacidade gerencial para tomada de
decisbes

e Promove uma consciéncia coletiva, proporcionando uma viséo global em conjunto

e Determina e revela o proposito organizacional em termos de Valores, Misséo,
Objetivos, Estratégias, Metas e Acbes, com foco em Priorizar a Alocacao de
Recursos

¢ Delimita os dominios de atuagéo da Instituicao

e Descreve as condigdes internas de resposta ao ambiente externo e a forma de
modifica-las, com vistas ao fortalecimento da Instituicao

¢ Engaja todos os niveis da Instituicdo para a consecuc¢ao dos fins maiores.

2.3.3 Planejamento estratégico de comunicacao

Um plano de Comunicacdo tem por objetivo despertar a importancia da

comunicagcdo no processo do desenvolvimento organizacional, utilizando-se de
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ferramentas conhecidas e padronizando todo o processo, que deve ser executado

de modo continuo:

O plano estratégico de comunicagdo organizacional tem como proposta
basica estabelecer as grandes diretrizes, orientacdes e estratégias para a
pratica da comunicagdo integrada nas organizagdbes (KUNSCH, 2003
p.247).

Ainda conforme a autora acima citada:

As organizagdes modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer
frente a todos os desafios da complexidade contemporanea, precisam
planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua comunicagdo. Nao
basta pautar-se por agbes isoladas de comunicagdo, centradas no
planejamento tatico, para resolver questdes, gerenciar crises e geri
veiculos comunicacionais, sem uma conexao com a andlise ambiental e as
necessidades do publico, de forma permanente e estrategicamente
pensada (KUNSCH, 2003 p. 247).

2.3.3.1 Planejamento estratégico nas Relagbes Publicas

Dentro de uma organizagao as Relagdes Publicas tem como fung¢do gerenciar
a comunicagdo com os diversos publicos. Assim, Kunsch (2001, p. 131) expde um
roteiro baseado em quatro etapas bésicas: pesquisa, planejamento, implantacdo e
aplicagéo.

A pesquisa compreende a identificacdo e conhecimento da situagao por meio
de auditorias e pesquisas de opinidao publica; o levantamento de dados sobre a
mesma situacdo a fim de compreendé-la com profundidade; o mapeamento dos
dados e a identificacdo dos publicos permitem a descricdo das prioridades da
organizacao; e a andlise da situacao, elemento fundamental para a construcdo do
diagnéstico. No planejamento o primeiro passo é o estabelecimento de politicas de

comunicagao nas organizagoes.

O processo do planejamento nas relagdes publicas envolve quatro etapas:

1. Investigacdo ou pesquisa: propde obter informagdes sobre o problema tratado e

as tentativas que foram feitas em busca do sucesso.
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2. Planificacdo: pbde o0s objetivos, julgamentos ou juizo de valores para
determinagao de estratégias, orcamento adequado, e outros ajustes.

3. Execucao: formas como foram postas em pratica o plano e demais atividades
ligadas a ele sdo aplicadas.

4. Avaliagédo: sdo medidos o éxito e as consequiéncias de tas atividades.

2.3.4 Publico

Conceitualmente falando considera-se publico social como sendo um
agrupamento elementar coletivo. Segundo Hubert Blumer (1973, p.181), o termo
publico pode ser aplicado para designar um grupo de pessoas que:

¢ Estdo envolvidas em uma dada questao
¢ Encontram-se divididas em suas posicdées em uma dada questao

¢ Discutem a respeito do problema

Para Blumer (1973, p.181), a presenca de uma opinido, discussdo e de uma
opiniao coletiva sdo elementos que constroem a marca de um publico. O publico
geralmente procura agir com o intuito de alcangar uma decisdo coletiva ou uma

opinido coletiva.

Ja a concepcgao de publico para as Relagdes Publicas a abrangéncia do termo

€ muito mais ampla.

Para as Relagbes Publicas, o vocabulario publico adquiri uma significagao
especial, pois se refere aos grupos de individuos cujos interesses comuns
sdo atingidos pelas agbes de uma organizagao, instituicdo, ou empresa, da
mesma forma que os atos desse grupo se refletem na organizacédo
(TEOBALDO, 1994, p. 112).

Independente da classificagdo do publico, empregado, acionista, usuarios de
servico, comunidade, fornecedores, revendedores, o individuo tem o direito a

informagéo, direito essa garantido na legislagdo de todos os paises. Ou seja, acima
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da classificacdo de seu papel como publico perante algo ou alguma coisa, 0
individuo, integrante efetivo de um publico € acima de tudo um cidaddo e como tal
tem integral direito ao acesso de dados sobre um determinado assunto de seu
interesse em relagdo a organizacdao em questao.

Basicamente, numa visdo simplista, o publico de uma organizacao se divide
entre publico interno, externo e misto. Mas ao analisar os publicos dentro de uma
Otica critica e perceptiva, vé-se que o publico precisa necessariamente de um
definicho mais profunda que va direto ao encontro de sua real importancia na
construcao de planejamento eficaz de Comunicagao Estratégica.

Para Simdes (2005, p.131) “Os publicos precisam ser compreendidos sob outra
6tica. E imprescindivel identifica-los quanto ao poder que possuem de influenciar os
objetivos organizacionais, obstaculizando-os ou facilitando-os”.

Ainda segundo Simdes a divisdo de publicos em trés diferentes grupos, é uma
conceituacado simplista. Além dessa classificagdo geografica (interno, externo e
misto) para o autor (SIMOES, 1995, p. 161) o publico é “definido como um conjunto
abstrato de pessoas com interesses comuns entre si e referentes a organizagao”.
Em suas conceituacdes Simdes cita Lucien Matrat (1995, p. 132-133) que classifica

o publico em quatro categorias: decisédo, consulta, comportamento e opinido.

e Decisao

Publico do qual a empresa depende para o exercicio de suas atividades.
Ex: governo, conselho de administragéo, diretoria etc.
e Consulta

Esse grupo se caracteriza pela organizagao antes de agir, antes da decisdes
estratégicas. Ex: acionistas, sindicatos patronais, entidades representativas de
categorias etc.
e Comportamento

Publicos que a atuagdo pode estimular ou prejudicar a organizagdo. Ex:
funcionarios, clientes etc.
e Opinido

Esse publico influencia a organizagao pela manifestagdo de seu julgamento e
de seu ponto de vista. Ex: Formadores de opinido, lideres de opinido, jornalistas,

comentaristas de radio e TV, em sumo representantes da midia em geral.
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2.3.4.1 Publico interno

Dentro de um planejamento estratégico, mesmo que com boas intencdes
acboes mal planejadas e implementadas em relacao ao publico interno transformam-
se facilmente em problemas ou agdes nulas se ndo estiveram fundadas em um
estruturado programa de comunicagdo. Fabio Franga (2004, p. 66 - 68) expde uma
visdo bastante ampla e complexa com a significAncia do termo publico interno. O
autor apresenta as diversas interpretacées, umas mais amplas e outras mais
restritas, que o termo recebe de diferentes autores.

Uma definicdo bastante interessante € a do autor argentino Roberto Avilia
Lammertyn apud Franga (1997, p. 129):

Publicos internos sdo os grupos que estdo estreitamente vinculados aos
objetivos da organizacdo, fortemente compenetrados de sua missdo
especifica e compdem seu quadro de colaboradores permanentes, ou seja,
recebem salério e possuem relagao de dependéncia (LAMMERTYN, 1997,
p.129).

Contudo para Franca (2004, p. 68) a melhor definicao de publico interno é a
da consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT, art 2), isso em termos de visao juridica
“sdo pessoas fisicas que prestam servico de natureza nao eventual a uma empresa,
sob a dependéncia dela e mediante a recebimento de salario”. Com base em
leituras e interpretacbes em relacdo ao assunto publico, aqui no projeto
abordaremos como publico interno todos os colaboradores independente de sua
posi¢ao hierarquica na empresa.

Franca (2004, p.153) através de uma tabela explicativa relaciona os diferentes
publicos de uma organizagcdo com o planejamento estratégico adotado pela mesma.
Assim o autor define que para o publico interno, no caso especifico desse projeto os
colaboradores efetivos da empresa, a comunicacdo deve ser direta, permanente,
informativa, motivadora, interativa e persuasiva.

A comunicagdo deve ser ainda disseminadora de valores organizacional
(Visdo, missdo, principios éticos etc) bilateral. Ainda segundo essa tabela os
instrumentos e midias que podem ser utilizados para essa comunicagao dirigida sao
encontros, reunides, eventos, confraternizagbes, publicacdes, helpline/hotline e
intranet.
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3 ANALISE DO OBJETO DE ESTUDO - GRUPO METROSUL - SEDE CURITIBA
3.1 GENERAL MOTORS

General Motors Corporation, também conhecida apenas pela sigla GM, é uma
transnacional com sede nos Estados Unidos, Detroit, cuja principal area de negécios
€ a produgao de automoéveis. A GM tem varias marcas no seu portifolio, entre as
quais: Buick, Cadillac, Chevrolet, Daewoo, GMC, Holden, Hummer, Opel, Pontiac,
Saturn, Saab e Vauxhall. E dona também, de 50,7% da GM Daewoo, 3% da Suzuki
e de 34% da Wuling. E ainda parceira da Isuzu, Subaru e Lada. Todo este grupo faz
com que a GM, seja a maior montadora de automoveis do mundo.

Chegou ao Brasil, em 1925, e se instalou em galpdes no Ipiranga, em Sao
Paulo. A General Motors do Brasil — GMB - € a maior subsidiaria da corporagédo na
América do Sul e a segunda maior operacao fora dos Estados Unidos. No dia 26 de
janeiro de 2007 completou 82 anos de atividades no pais. No comeco, as atividades
consistiam na montagem de veiculos importados dos Estados Unidos. Apds cinco
anos, a GMB inaugurava oficialmente, em 1930, sua primeira fabrica, em S&o
Caetano do Sul - Sao Paulo.

Em 1958 comecou a operar a segunda fabrica, em Sao José dos Campos -
Sao Paulo, inaugurada oficialmente um ano depois pelo entdo presidente da
Republica Juscelino Kubitschek. Decidida a ampliar sua linha de produtos, a GMB
lancou em 1968 o seu primeiro automovel da marca Chevrolet no pais, o Opala, que
encerrou seu ciclo de vida 24 anos depois, com mais de 1 milhdo de unidades
vendidas.

Em 1973 langou o Chevette, que acumulou vendas superiores a 1,2 milhdo de
unidades, até ser substituido pelo Corsa em 1994. Em julho de 2000 inaugurou o
Complexo Industrial de Gravatai, no Rio Grande do Sul, onde € produzida a linha
Celta e, que recebe visita de especialistas em manufatura de veiculos de todo o
mundo, que querem conhecer o sistema de montagem do modelo, feito com a
parceria dos fornecedores sistemistas, instalados dentro do complexo industrial

A General Motors do Brasil encerrou 2006 com 409.932 veiculos vendidos, o
que representa um crescimento de 12,23% sobre o ano anterior, quando 365.259
unidades da montadora foram emplacadas. Naquela ocasido, a participacao da GM

no mercado brasileiro era de 21,3%. Na area social, a GM do Brasil concentra
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atividades por meio do Instituto General Motors, criado em 1993. Possui missao
resgatar a cidadania de criancas, jovens e adultos de comunidades carentes,
especialmente proximas as instalacdes industriais da empresa. Suas acdes sao
prioritariamente na area da educacao.

A concessionaria recebe da General Motors do Brasil — GMB um CD-rom
com o “Manual de Instalagbes” onde poderdo ser encontradas orientacdes
necessarias para planejar, padronizar e identificar corretamente as instalagdes de
sua concessionaria, de acordo com as recomendacoes estabelecidas pela GMB.

Também possui informagdes basicas sobre o0s programas especiais
desenvolvidos pela GMB para implantacdo na rede e exemplos de utilizagdo que
poderdo ser adequados as condi¢gdes da concessionaria, visando melhorar sua
desempenho através de servicos e/ou atendimentos diferenciados, aumentando a
satisfacao de seus clientes e possibilitando a conquista de novos consumidores. No
manual ha um capitulo especialmente para os colaboradores: “Qualidade do

ambiente dos funcionarios” (Anexo A)

3.2 METROSUL

A Metrosul Comercial de Veiculos integra um grupo empresarial Paranaense
que soma 30 anos de evolugao ao lado da GM do Brasil. Em 1999 inaugurou a loja
de Sao José dos Pinhais, em 06 de outubro de 2003 inaugurou sua sede em
Curitiba. E em 2005 inaugurou a filial na cidade litordnea de Paranagua-PR. Possui
também o posto, Metrosul Comercial de Combustiveis em S&o José dos Pinhais,
que utiliza a marca de combustiveis Texaco.

A sede do Grupo Metrosul fica na Av. Marechal Floriano Peixoto, 3330. Bairro
Parolin, CEP: 80220-000, telefone: 41-3330-1000, com uma area util de 90 mil
metros quadrados.

Utiliza a bandeira Chevrolet, subsidiaria da maior fabricante mundial de
veiculos a General Motors GM. Em sua sede, possui 0s seguintes servigos: venda
de veiculos novos, oficina Premium, venda de veiculos semi-novos, Servico Rapido,
Pecas e a Chevy Store. A venda de veiculos novos sob a geréncia do Sr. Sergio

Lenoir Balbinot, trabalha com seguintes produtos: Celta, Classic, Corsa, Astra,
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Prisma, Vectra, Vectra GT, Meriva, Zafira, Montana, S10, Blazer e Omega. Conta
com 22 consultores de vendas, divididos em 2 equipes, uma sob supervisdo do Sr.
Jamur Gusso e outra sob supervisdo do Sr. Wander Almeida. Conta com um
servicos terceirizados de despachante, “Adriano Despachante”, seguradora: “Indiana
Seguros” e os financiamentos sao feitos pelos bancos: ABN Amro Bank, ltad, Finasa
e GMAC.

Os consultores de vendas trabalham com consércio e venda varejo. Para a
venda de atacado, a Metrosul conta com uma equipe de vendas diretas,
supervisionada pelo Sr. Anderson Marques, que atendem empresas, produtores
rurais, pessoas portadoras de necessidades especiais, locadoras, auto-escolas,
taxistas, veiculos governamentais, veiculos para 6rgaos publicos entre outros.

Na area administrativa e financeira ha 20 colaboradores sob orientacdo da
diretora financeira Sra. Lena Michel Abdou Nabhan; com as supervisorass: Melania
Beladelli eBernadete Orsi. O setor de Recursos Humanos conta com uma equipe de
5 colaboradores, sob coordenacao de Clarice Filus.

A éarea de Tecnologia em Informatica é supervisionada pelo Sr. André
Nogueira apoiado por 3 colaboradores, responsaveis também pelo programa de
informatica Apollo, utilizado em todos os setores da Metrosul. O marketing é
gerenciado por William Alves. A Chevy Store € uma loja com acessorios nao
apenas para o veiculo como para o consumidor. Trabalha com produtos exclusivos
Chevrolet como: camisetas, blusas, bonés, éculos e outros.

No departamento de pegas o gerente € o Sr. Jorge Kowacic. Este setor pode
ser dividido em trés partes: compra, recebimento e venda. 95% dos produtos sao
comprados da General Motors. Possui um grande estoque.

A area de venda de atacado fornece para todo o pais e a de varejo atende a
Oficina Premium e clientes. Possui pelo 3°. ano consecutivo o Prémio “Top Ten
Vendas”, fornecido pela GM, como uma das dez melhores concessionarias na area
de vendas de pecas genuinas GM. Especializada na linha Chevrolet, bem como
reparos corretivos e preventivos na linha mecénica com garantia de pecas de 12
meses.

No setor de Servigos Répidos séo feitos pequenos servigos em pouco tempo,
como: troca de 6leo, troca de fluidos, revisdo dos freios, troca de pneus, troca de
amortecedores, alinhamento do veiculo, troca de velas e cabos, troca de palhetas,

regulagem de motor, troca de correias e limpeza de injetores. Reparos de Funilaria
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artesanal onde nao se aplica qualquer tipo de produto a base de poliester ou similar,
setor de Pintura com laboratérios e garantia de 5 anos, com classificacdao Cesvi
Brasil (Centro de Experimentagdo e Seguranca Viaria). A Oficina Premium tem esta
nomenclatura, desde agosto de 2006, pelo atendimento diferenciado, o qual o cliente
agenda o servigo, € recebido pelo préprio mecanico que cuidara do carro e pode
acompanhar a execucdo do servico. A geréncia do Servico Rapido e da Oficina
Premium esta sob o comando respectivamente de Madalena Guimaraes e Sérgio
Ribeiro. No setor de semi-novos, o gerente é o Sr. José Ferraz, apoiado pelos
supervisores Lourengo de Lima e Josmar Brendle.

A frente do Grupo Metrosul estd o presidente e diretor administrativo Sr.
Georges Abou Nabhan, apoiado pela diretora financeira, Sra. Lena Nabhane; diretor
comercial Hélio Hecke e o diretor de pds-vendas José Machado.

e Investir continuamente em qualificacdo técnica e profissional para atender e
superar as expectativas dos clientes

e Buscar exceléncia no atendimento e nos servicos para cumprir integralmente os

compromissos de qualidade incorporados a marca Chevrolet

e Fazer com que os resultados de nosso trabalho se multipliquem em beneficios
para nossos colaboradores e a comunidade de forma geral.

Em 2007, pelo terceiro ano consecutivo, a Metrosul foi certificada Nivel “A”
pela General Motors do Brasil, referéncia de solidez empresarial, do nivel de
satisfacao dos clientes e do padrao de atendimento e servicos.

Em Curitiba, a Metrosul € uma das quatro concessionarias com a bandeira
Chevrolet, as outras concorrentes sdo: Gran Park, CCV e Champagnat. Os precos
dos veiculos sao fornecidos pela GM, e os descontos, tipos de financiamentos,
negociagao em geral ficam a critério da concessionaria.

3.30RGANOGRAMA

No Grupo Metrosul até o inicio deste projeto ndo existia um organograma oficial.

Como elemento essencial na administracdo da empresa e continuidade do projeto,
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as autoras, orientadas pela diretoria, fizeram o levantamento de nomes e cargos

para a criagcdo de um organograma. (APENDICE A)

3.4 MERCADO AUTOMOTIVO

A Fenabrave - Federacao Nacional da Distribuicao de Veiculos Automotores
foi criada em 1989, como desdobramento da Abrave - Associacdo Brasileira de
Revendedores Autorizados de Veiculos, fundada no dia 18 de marco de 1965.
Presente em todo pais a Fenabrave reune 35 associagdes de marcas ligadas ao
setor da distribuicdo de veiculos, representando, por meio destas, 4.937
concessionarios de automoveis nacionais e importados, comerciais leves,
caminhdes e 6nibus, motocicletas, maquinas agricolas e implementos rodoviarios.

No dia 04 de outubro de 2007, o vice-presidente da Fenabrave,Glaucio José
Geara nos concedeu uma entrevista. Segundo Geara, o0 mercado esta crescendo
devido a estabilidade da economia, baixa inflagcdo, ampliacdo dos prazos de
financiamento e reducao das taxas de juros, que gira em torno de 1,8% a 2% no
setor.

Este ano houve um aumento de 30% nas vendas de veiculos, pois o
consumidor esta acreditando mais na economia brasileira, mesmo com as questdes
atuais da politica, tem confianga no seu emprego e obteve um aumento de renda. “O
automével deixou de ser um bem de investimento e se tornou um bem de uso.” O
brasileiro quer carro zero km ou semi novo, pois o Brasil apresenta uma deficiéncia
no sistema de transportes coletivos e planejamento urbano.

Atualmente o consumidor de baixa renda pode comprar seu carro, pois as
prestacdes cabem no orgcamento, ndo importando o prazo. Até 6 anos atras um
parcelamento de veiculo poderia ser feito em até 36 vezes e hoje pode ser feito em
84 vezes.Os ultimos trés anos houve um salto na producao de carros flex, que
podem utilizar como combustivel tanto o alcool quanto a gasolina; hoje 80% dos
carros fabricados no pais possuem o motor flex.

Em 2007 o Brasil comemora 50 anos da industria automobilistica e a marca
de 50 milhdes de veiculos produzidos (entre automoveis, caminhdes, 6nibus,

tratores e maquinas agricolas)
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O Brasil tem um futuro promissor, pois Geara acredita que o Brasil pode ser
um poélo exportador de design e tecnologia. Enquanto pais cresce 4%, o setor
automotivo cresceu 27% em relacao de 2006 para 2007. Hoje o pais comporta 18
montadoras, sendo que passou 35 anos com apenas quatro: Fiat, Ford, GM e
Volkswagen. Segundo dados da FENABRAVE, todas as montadoras juntas num
prazo de 10 anos investirdo 20 bilhdes de dblares no Brasil.

Hoje o mercado americano estd em crise, e suas montadoras nacionais GM e
Ford seguem no mesmo caminho. O mercado europeu esta estagnado, o japonés
esta com custos elevados na fabricagdo, e passa a sua produgao para os Estados
Unidos. Em artigo publicado na revista da FENABRAVE, Geara afirma que o logo
teremos a insercdo do carro chinés no Brasil, com veiculos econdmicos e de baixo
custo. H& quatro mercados emergentes em relagdo ao comercio: Russia, india,
China e Brasil. A frota brasileira hoje esta em 30 milhdes de automéveis circulantes,
Curitiba detém 1 milhdo e € uma das maiores cidades com a taxa de veiculo por
habitante.

O Parana detém o segundo polo automotivo do Brasil, sendo o primeiro Sao
Paulo. As plantas — fabricas — presentes no Parana sao: Volvo, Renault, Nissan,
Volskwagen e Audi. Sendo que a Audi pretende ampliar sua filial paranaense e se
tornar a 22. Maior fora da Franca.

Geara comenta que o Grupo Metrosul é o principal grupo General Motors do
Parana. Apoés sua instalacdo em Curitiba no ano de 2003, e o mercado aquecido, fez

triplicar as vendas em relagéo a loja de Sao José dos Pinhais.
3.5 PROJETO DE PESQUISA

Para implantacdo do projeto com finalidade de melhoria da comunicacéo e
integracdo do publico interno, é necessario identificar a problematica que envolve o
tema em questao, ou seja, identificar qual € a situacao enfrentada e sentida pelos
colaboradores da empresa, no caso o publico do projeto. (APENDICE B)

3.5.1 Objetivo Geral

Identificar a situacdo da comunicacdo interna do Grupo Metrosul — sede
Curitiba.
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3.5.2 Objetivos Especificos

e | evantamento de dados e aproveitamento das informacdes obtidas para o
desenvolvimento do planejamento de comunicagao interna.

e Embasamento para produgédo de diagndstico da comunicacao interna do Grupo
Metrosul — sede Curitiba.

¢ Obter a visdo de outros publicos da situacao da comunicacgao interna da empresa.

¢ |dentificacao das falhas na comunicacgao.

3.5.3 Justificativa

Para que haja uma eficiente elaboracdo de um plano de comunicagao visando
a implantagdo de uma comunicagao integrada entre os colaboradores por meio de
acoes e ferramentas de Relagdes Publicas, intrinsecamente surge a necessidade de
identificacdo e conhecimento da situacdo a qual se deseja mudar e também do
problema o qual se deseja eliminar.

De acordo com os relatérios fornecidos pelo departamento de recursos
humanos da empresa, pudemos analisar quantitativamente parte do publico, objeto
de estudo do projeto.

3.5.4 Metodologia

Optamos na escolha da aplicagcdo de questionario com perguntas fechadas,
afim de melhor identificar o problema, através da padronizacao das respostas. Esse
tipo de resposta também facilita para o entrevistado. A pesquisa quantitativa
considera cada problema objeto de uma pesquisa especifica para a qual séo
necessarios instrumentos e procedimentos especificos. Para tal € necessarios seguir

alguns passos da pesquisa como:

e Delineamento
e Coleta de dados

e Transcricao e preparacao dos mesmos para sua analise especifica.
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Para obter dados de percepcao da realidade da comunicacao interna na
Metrosul, aplicamos um questionario quantitativo no més de junho de 2007 o qual foi
respondida por 56 funcionarios da Metrosul Curitiba, sede Central. Mesmo sem a
obrigatoriedade de identificagdo, trés colaboradores colocaram seus nomes e
setores.

3.6 PERFIL DO COLABORADOR

Os dados foram levantados pelo departamento de recursos humanos no dia
18 de outubro de 2007. Até esta data haviam 296 colaboradores registrados na
Metrosul sede Curitiba. Destes, 60 sdo mulheres (20,27%) e 236 sao do sexo
masculino (79,72%).

Idade Quantidade de colaboradores

Até 20 anos: 23
De 21 a 25 anos: 66
De 26 a 30 anos: 59
De 31 a 35 anos: 43
De 36 a 40 anos: 46
De 41 a 45 anos: 27
De 46 a 50 anos: 17
De 51 a 55 anos: 6
Mais de 56 anos: 9
Total de Colaboradores: 296
Média de Idade Geral: 31 anos

Tabela 1: Média de idade geral dos colaboradores efetivos da Metrosul - Curitiba em
18 de outubro de 2007.



46

Nivel Salarial

Quantidade de colaboradores

Salario mi

nimo =380,00

Quantidade de salarios minimos

Até 2: 259
De 2,1a3: 24
De 3,1 a 4: 7
De 4,1 a5: 2
De 5,1 a 6: 2
De 10,1 a 15: 2
Acima de 15,1 0
Total de Colaboradores: 296

Tabela 2: Nivel salarial dos colaboradores efetivos da Metrosul - Curitiba

Estado civil Quantidade de colaboradores
Solteiros 160
Casados 116
Viuvo 1
Separado ou divorciado 14
Outros 3

Tabela 3: Estado civil dos colaboradores efetivos da Metrosul — Curitiba.

Nivel Educacional

Escolaridade Quantidade de colaboradores Média Salarial (R$)

Analfabeto: 0 0,00

12 Grau Incompleto: 9 R$ 629,89

12 Grau Completo: 31 R$ 916,10

2° Grau Incompleto: 38 R$ 579,61

2° Grau Completo: 179 R$ 508,96
Superior Incompleto: 21 R$ 509,86
Superior Completo: 15 R$ 714,20
Pés-Graduacao: 1 R$ 1.823,00
Total de Colaboradores: 296 R$ 579,47

Tabela 4: Nivel Educacional dos colaboradores efetivos da Metrosul - Curitiba



Demonstrativo por tempo de empresa

Ano Quantidade de colaboradores Percentual
Admitidos em 1999 3 1,01%
Admitidos em 2000 3 1,01%
Admitidos em 2001 1 0,33%
Admitidos em 2002 7 2,36
Admitidos em 2003 19 6,41%
Admitidos em 2004 26 8,78%
Admitidos em 2005 26 8,78%
Admitidos em 2006 71 23,98%
Admitidos em 2007 141 47,63%

tabela 5: Demonstrativo de colaboradores por tempo de empresa

Quantidade de colaboradores admitidos em 2007

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out
Veiculos 1 2 4 1 1 0 1 2 2 5
Novos
Veiculos 1 0 1 4 2 1 3 4 5 0
Usados
Mecanica 1 0 0 1 1
Servicos 0 1 1 0 0 0
Rapidos
Funilaria 1 2 1 0 0 1 3 0 3 1
Pecas 1 2 0 6 1 2 1 0 3 0
Acessorios 0 0 3 0 2 0 0 2 4 0
Administragéo | 1 3 0 3 3 4 8 5 0 3
Financiamento| 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
e Seguros
Preparacéo e 0 0 0 0 0 2 1 1 2 1
entrega
Total 7 9 10 15 10 11 19 19 27 14

Tabela 6: Quantidade de colaboradores por més admitidos em 2007.
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3.7 PESQUISAS

No més de fevereiro de 2007, o departamento de Recursos Humanos
providenciou uma caixa de sugestdes, na qual os colaboradores voluntariamente

poderiam preencher a seguinte ficha:

Setor:

Sugestao ou critica:

Quadro 2: Ficha da caixa de sugestdes

Foram respondidas 122 fichas, dos seguintes setores:

¢ 28 de Funilaria e Pintura (22,95%)
¢ 20 de Pecas (16,39%)

¢ 14 de Mecanica (11,47%)

* 10 de Acessoérios (8,19%)

¢ 8 de Vendas (6,55%)

¢ 8 de Estoque de Pecas (6,55%)
¢ 7 de Financiamento (5,73%)

¢ 6 de Oficina (4,91%)

¢ 5 de Semi-novos (4,09%)

¢ 3 da Entrega Técnica (2,45%)

¢ 3 de Avaliagdo(2,45%)

e 2 da Telefonia (1,63%)

¢ 2 de Servigo Rapido (1,63%)

¢ 1 administracao (0,81%)

® 4 n3o citaram o setor (3,27%)
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Respostas: 118 questionarios sugeriam o vale-refeicao (96,72%)

1 critica ao ndo cumprimento de promessas feitas do supervisor para o colaborador
1 critica a perda de clientes devido a falta de comprometimento com estes.

1 pedido de uniforme

1 agilidade na contratacéo

¢ 15 questionarios foram respondidos com nomes (12,29%)

Citagdes sobre a refeigdo:

¢ Deducgao do imposto de renda — referéncia ao PAT (Programa de Alimentagdo do
trabalhador)

e Melhoraria ndo apenas a estima do colaborador, mas da empresa inteira

¢ Vale-alimentacgao para os estagiarios

e E uma necessidade basica

¢ Queremos vale alimentacao

e Urgente

e A Metrosul é a unica concessionaria de Curitiba que ndo da refeicdo aos
colaboradores

¢ Vale-mercado

Outras citagdes

¢ Iniciativa pelo bem estar dos seus colaboradores

¢ Brindes para presentear e agdes de fidelizagdo dos clientes

¢ Melhoria nas instala¢des estruturais

¢ Melhoria dos processos (emissdo de nota para agilizar a entrega do produto)
¢ Ajuda coletiva

e Pagamento de insalubridade

e Pagamento de horas extras

¢ Agilidade nas contratagdes

¢ Pedidos de uniformes
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e Cumprir promessas feitas aos colaboradores (comissdo por cuidados com o box da
Oficina Premium)

e Cursos de seguranga

e Mais acédo da CIPA (Comisséo Interna de Prevencao de Acidentes)

e Maior limpeza na oficina

e Definicdo de cargos e salarios

3.8 RESULTADOS DAS PESQUISAS EM GRAFICOS

1 - Qual sua area de atuacao dentro do Grupo Metrosul?

@ Administrativo @ Comercial O Vendas Diretas O Manutengéo m Garantia

O Telefonistas B Seguranga 0O Operacional B Pés-venda @ Contabilidade

O Financeiro O Funilaria/Pintura B Entrega Técnica B Marketing B Recursos Humanos
B Acessorios @ Pegas

Grafico 1 — Colaboradores de cada departamento que responderam o questionario.

Resultado:

SETOR QUANTIDADE PORCENTAGEM
Pecas 11 colaboradores 19,64%
Consultor de vendas 8 colaboradores 14,28%
Administrativo 7 colaboradores 12,5%
Acessorios 5 colaboradores 8,92%

Marketing 5 colaboradores 8,92%

Recursos Humanos 4 colaboradores 7,14%
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Funilaria/Pintura 3 colaboradores 5,35%
Telefonistas 2 colaboradores 3,57%
Financeiro 2 colaboradores 3,57%
Entrega Técnica 2 colaboradores 3,57%
Vendas diretas 1 colaborador 1,78%
Manutencao 1 colaborador 1,78%
Garantia 1 colaborador 1,78%
Operacional 1 colaborador 1,78%
Pés-vendas 1 colaborador 1,78%
Contabilidade 1 colaborador 1,78%
Seguranga 1 colaborador 1,78%

Tabela 7: Colaboradores de cada departamento que responderam o questionarios

2- Ha quanto tempo trabalha na Metrosul?

30+

25+

20+

15+

10

@ Menos de umano
M| Entre 1 e 2 anos
0O Entre 2 e 3 anos
0O Entre 3 e 4 anos
W Entre 4 e 5 anos
O Entre 5e 10 anos

Grafico 2 — Quantidade de anos de atuagao na empresa

Resultado: 46,4% trabalham na Metrosul ha menos de um ano, e 19,64% trabalham

enire 1 e 2 anos.



4 - Como foi sua recepcao e acolhimento no inicio de suas atividades no Grupo

30

25+

20

‘l Boa m Muito Bom O Excelente O Razoavel

Grafico 3 — Receptividade no Grupo Metrosul

Resultado: boa 53,5%; muito bom 30,35%:; razoavel 8,92%, excelente 5,35%

4 - Vocé conhece a estrutura organizacional da empresa (organograma)?

35+

30+

25+

20+

‘l Sim @ Nao O Muito pouco O O Suficiente ‘

Grafico 4 — Nivel de conhecimento do organograma da empresa
Resultado: Muito pouco 55,35%; suficiente 17,85%; nao 14,28%, sim 12,5%



5 - Vocé conhece todas as areas”?

20

18+

16

14

12

10+

‘l Sim m Nao O Muito pouco O O Suficiente ‘

Grafico 5 — Nivel de conhecimento sobre outras areas

Resultado: Muito pouco 33,92%; sim 26,78%; suficiente 23,21%; ndo 16,07%.

6- Vocé conhece a fungao de todas as areas?

25

20

15+

10+

o

‘l Sim @ Nao O Muito pouco O O Suficiente ‘

Grafico 6 — Nivel de conhecimento sobre a funcao de todas as areas

Resultado: Muito pouco 37,5%, sim 14 — 25%, néo 24,42%, o suficiente 17,85%



7 - Vocé conhece o responsavel de cada area?

25

20

‘l Sim @ Nao O Muito pouco O O Suficiente ‘

Grafico 7 — Conhecimento sobre o responsavel de cada area

Resultado: Muito pouco 44,64%, sim 19,64%, ndo 19,64%, o suficiente 16,07%

8 - Vocé acha que a empresa de uma maneira geral € integrada ?

20

18+

16

14

12+

10+

‘l Sim @ Nao O Muito pouco O O Suficiente

Gréfico 8 — Integragdo da empresa em geral.

Resultado: ndo 33,92%, muito pouco 30,35%, o suficiente 17,85%, sim 14,28%
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9 - Vocé acha que existe uma comunicacao eficiente entre as areas em relacao aos
colaboradores?

25+

20

15+

10

o

‘l Sim m Ndo 0 Muito pouco 0 O Suficiente ‘

Grafico 9 — Existéncia de comunicacao eficiente entre as areas em relacao aos
colaboradores

Resultado: nao 39,28%, muito pouco 35,71%, o suficiente 12,5%, sim 12,5%

10 - Vocé conhece os objetivos da empresa?

‘l Sim @ Nao 0O Muito pouco O O Suficiente ‘

Grafico 10 — Conhecimento do colaborador sobre os objetivos da empresa

Resultado: sim 30,35%, muito pouco 28,57%, ndo 19,64%, o suficiente 19,64%



11 - Vocé sente um esforgo coletivo para alcancar esses objetivos?

20+

18+

16

14

124

10

‘l Sim @ Nao O Muito pouco O O Suficiente ‘

Grafico 11: Percepcao de esforgo coletivo para alcangar os objetivos da empresa

Resultado: muito pouco 35,71%, sim 30,35%, ndo 19,64%, o suficiente 14,28%

12 - Vocé se sente motivado pela empresa para buscar esse objetivo?

25

20

o

‘l Sim @ Nao 0O Muito pouco O O Suficiente ‘

Grafico 12 — Motivagao individual para alcangar os objetivos da empresa

Resultado: sim 37,5%, muito pouco 32,14%, nao 19,64%, o suficiente 8,92%

56



57

13 - Vocé acredita na sua possibilidade de ascensao profissional dentro do Grupo?

35+

30+

25

20+

15+

10

‘I:l Sim @ Nao O Muito pouco O O Suficiente ‘

Grafico 13 — Ascenséo profissional dentro do grupo

Resultado: Sim 55,35%; muito pouco 19,64%, nao 17,85%; suficiente 7,14%.

3.8.1 Respostas

Com relacédo as sugestdes e criticas apresentadas nos formularios, houve a
necessidade da diretoria e do departamento de recursos humanos providenciarem
uma equipe terceirizada para servir refeicoes aos colaboradores. Em julho de 2007
foi contratado um restaurante que servia os almocgos utilizando as instalagdes do
refeitorio, o qual permaneceu apenas um més. Em setembro houve a contratagéo de
outro restaurante terceirizado, que estd até hoje servindo as refeicbes aos
colaboradores. O prego é R$ 4,00 por almogo, podendo ser descontado em folha de
pagamento.

As respostas fornecidas nos questionarios nos levaram a analise e
estudo para criacdo de agdes e estratégias para melhoria da comunicacao interna
na Metrosul. Nota-se que apesar da grande rotatividade, desconhecimento de
assuntos importantes da empresa, os colaboradores acreditam em sua ascensao

profissional dentro do Grupo.
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4 ACOES E FERRAMENTAS NO PROCESSO DE PLANEJAMENTO DE
COMUNICACAO INTERNA DO GRUPO METROSUL - CURITIBA.

4.1 PROPOSTA

O Grupo Metrosul aumentou seu quadro de colabores de 60 colaboradores
em 1999 para 400 em 2006. A familia Nabhan vindo da cidade interiorana de
Umuarama-PR com a j& bem sucedida Uvel (concessionaria Chevrolet de
Umuarama), instalou-se em Sao José dos Pinhais em 1999, iniciando assim uma
grande historia de sucesso em vendas Chevrolet.

O mercado exige rapidez, dinamismo e eficiéncia em todas as agbes para que
as metas e o0s objetivos sejam atingidos com sucesso. As mudangas podem ser
melhor assimiladas se a empresa dispuser de um bom processo de comunicagao,
principalmente com o publico interno - aquele que primeiro sente o impacto das
transformagdes ocorridas interna e externamente. Como qualquer media empresa, a
Metrosul tem uma estrutura na qual facilmente acontecem ruidos e falhas no
processo de comunicagao, que precisam ser identificados e superados.

Este projeto objetiva criar estratégias e acdes de relagdes publicas para a
Metrosul, levando em consideracao a estrutura e as caracteristicas especificas da
empresa. O trabalho foi fundamentado por entrevistas com colaboradores e chefias;
pesquisas em documentos e arquivos; observacdo direta. Com base nessas

pesquisas foi elaborado um diagnostico e foram propostas estratégias e agdes.
4.2 ANALISE DO AMBIENTE ORGANIZACIONAL

A rotatividade de empregados na Metrosul é alta, dos 296 colaboradores, 141
foram contratados no ano de 2007. Dependendo do setor, a rotatividade € maior, a
exemplo de vendas, o qual ndo atingindo as metas ou cometendo algum deslize é
dispensado da empresa. O departamento de recursos humanos foi reestruturado no
inicio do ano, e € responsavel por admissao, demissédo, pagamentos, beneficios, e
algumas questdes judiciarias. Neste departamento ndo ha nenhuma acdo ou
estratégia em beneficio da comunicagdo interna da Metrosul, nem alguém

interessado nesta area.
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O departamento de marketing da Metrosul € responsavel pela parte
publicitaria da empresa, com anuncios de jornal para semi-novos no jornal Gazeta
do Povo e anuncios na radio Transamérica. Também conta com uma equipe de
cinco estagiarias que sao responsaveis pelos follow-up; que telefonam para os
clientes que visitam a Metrosul e perguntam como foi o atendimento, a negociagéo e
até o que ele pensa da Metrosul e assim podem ajudar o vendedor a fechar negécio,
ou identificar alguma falha ocorrida no atendimento.

O fato de nao ter uma assessoria de comunicacdo atuante na Metrosul
contribui para que os lagos com os publicos sejam pouco valorizados. No que refere-
se ao publico interno, a empresa ainda n&o incorporou a transformacado do
empregado em parceiro como uma necessidade: o colaborador (apesar de ser assim
denominado pela empresa), de um modo geral, ndo “veste a camisa da empresa”; o
comprometimento € parcial, baseado na recompensa financeira e no medo da
exclusdo social ou demissdo. Em meio as diversas mudancgas estruturais da
empresa, muitas vezes, o colaborador se sente confuso, sem saber a fungdo de
outros setores.

Segundo os resultados das pesquisas, os colaboradores sentem a
necessidade de politicas de comunicacdo em prol de si mesmos da empresa.

Apesar da alta rotatividade, acreditam em sua ascensdo profissional dentro do

grupo.

4.3 DIAGNOSTICO

Resumo do ambiente interno:

Pontos positivos:
e A diretoria estd se preocupando com a comunicagdo interna da empresa, €
algumas acoes ja estao sendo feitas.

¢ A maioria dos colaboradores acredita na empresa

Pontos negativos
¢ Alta rotatividade de colaboradores

¢ Desconhecimento do colaborador sobre a fungcao dos outros setores



60

¢ Falta de um plano estratégico de comunicagao

¢ Algumas atividades estdo sendo realizadas de maneira ineficaz devido a auséncia
de um profissional de comunicacao estratégica

e Caréncia de meios de comunicacao e sub-aproveitamento dos meios existentes

¢ Deficiéncia na elaboragcao de acdes motivacionais para o publico interno

¢ Dificuldade de integracao entre colaboradores

4.4 PUBLICOS ESTRATEGICOS

e Diretoria

¢ Gerentes e supervisores
¢ Colaboradores

e Estagiarios

e Menores aprendizes

4.5 OBJETIVOS

3.5.1 Objetivo Geral

Criar uma cultura de comunicacgao dentro da Metrosul, de modo a tornar mais
dindmico o fluxo de informagdes entre os publicos da organizacao, em beneficio do

sucesso da empresa.

3.5.2 Objetivo especifico:

Aperfeigoar a politica de comunicagdo do Grupo Metrosul. O desenvolvimento
desse projeto foca de forma especifica e centralizada na administragéo de reacoes e
relagdes do publico interno, despertando atitudes positivas para a empresa e para o
préprio colaborador.
¢ Estudar as falhas de comunicacao da empresa

e Otimizar a informacéao de via dupla - fluxo de informacoes
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e Implantar no grupo a importancia da cultura de comunicacao.

¢ Envolver o publico interno nos processos da empresa

e Apresentar a dire¢do da organizagao que as solugdes de certos problemas podem
estar nas maos dos proprios colaboradores

e Despertar colaboradores a consciéncia do trabalho desenvolvido pela empresa e
da parte que lhes cabe no esforgo conjunto para o crescimento da organizagao.

¢ Procurar maior integracdo de todas as areas, utilizando para isso os meios de
comunicacao disponiveis, motivando o empregado a desenvolver suas aptidoes,
fortalecendo, ao mesmo tempo, o espirito de corpo.

e Incentivar o maior entrosamento entre os colaboradores, proporcionando-lhes
informagéo, cultura, educacgao e lazer.

e Conseguir a sua compreensao € cooperagcao no que concerne aos objetivos e
metas da empresa, por intermédio da conscientizagdo quanto a necessidade de
participar do processo produtivo, como elemento que constituem o fato dindmico da

organizacao e o objeto mais imediato de toda a sua atencao.

4.6 JUSTIFICATIVA

Devido as falhas de comunicacdo observadas na organizagdo, visamos
melhorar a relacao colaborador-empresa através de agdes ferramentas de Relagdes
Publicas; tecnicamente aplicaremos os estudos tedricos da area de comunicacao
interna a organizagao. Utilizaremos as ferramentas de Relagdes Publicas voltados a
comunicacao interna em prol dos colaboradores e dos processos do Grupo Metrosul.

4.7 ACOES
4.7.1 Apresentacao do plano de comunicacao para os colaboradores
4.7.1.1 Objetivo geral
Buscar atitudes pr6-ativas e comprometimento do colaborador através da

transmissdo de informagdées a respeito da implantacdo do novo plano de

comunicacao interna do Grupo Metrosul.
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4.7.1.2 Objetivos especificos

¢ Informar e preparar o colaborador a respeito do novo plano de comunicagao
estratégica

e Tornar o colaborador parte integrante do novo processo de planejamento de
comunicacao interna

e Transmitir ao colaborador sua importancia e seu papel para o sucesso do novo
plano de comunicagéo.

e Conquistar o comprometimento do colaborador na implantacéo das agoes.

4.7.1.3 Justificativa

Tendo em vista que sera implantado um novo plano de comunicacgao interna
no grupo, e tendo como publico os colaboradores da empresa nada mais sensato e
necessario do que apresentacdo da acao para publico do projeto, os colaboradores.
Dessa maneira a apresentacao do projeto visa tornar o colaborador desde o inicio
parte essencial do planejamento. Uma vez que o publico da agéo esteja previamente
informado e receptivo para a implantacao do planejamento e as ferramentas que

seréo aplicadas espera-se um feedback mais agil e preciso.

4.7.1.4 Publico

¢ Diretoria

e Supervisores
e Colaboradores
e Estagiarios

e Menores aprendizes

4.7.1.5 Caracteristicas da agao

O evento consiste na apresentacdo, através de uma palestra, do novo
planejamento de comunicacdo interna da Metrosul. Essa palestra servira para

informar os colaboradores sobre a implantacdo da nova campanha de comunicagao
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interna, bem como as ferramentas que nela serao utilizadas. Também nessa reuniao
sera apresentado aos colaboradores o0 selo desse novo planejamento de
comunicacao. Esse selo sera o simbolo do projeto, devendo estar impresso em todo

material de divulgacdo das acdes implantadas.

Mudancas que
fazem a diferenca

T ——

Figura 1 - Selo do Programa Comunicacao Total

A reunido trata-se de uma confraternizacdo que ocorrera no periodo
vespertino, onde o publico interno sera convidado para um coffee break no préprio
estabelecimento, seguido de uma palestra explicativa em relagdo ao novo projeto de
comunicacdo. A palestra sera ministrada pelo presidente do grupo bem como a
coordenadora do projeto dentro da Metrosul.

4.7.1.6 Divulgacao

« Convites pessoais distribuidos nos departamentos (APENDICE C)



Mudancas que
fazem a diferenca
T—

Vocé nao pode perder!

Figura 2 - Convite — Programa Comunicagao Total — frente

Metrosul com muito entusiasmo convida todos seus
colaboradores para participar da apresentacdo do nono
Programa de Comunicacao Total Metrosul, o P.C.T.

Com esse novo projeto a Metrosul pretende inserir seu
funcionamento na Era da comunicacao, onde todos seus
colaboradores, partes integrantes da organizacao, exercerao
voz ativa e participacao efetiva dentro da empresa.

Venha e entre nessa Rede!

Dia: 02/02/2008
Local: Saldo Superior da Loja
Horario: Inicio da apresentacdo as 18h30

Mudancas que
fazem a diferenca
—

Figura 3 - Convite — Programa Comunicagao Total — verso

e Convites on-line

e Avisos no Jornal Mural
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Mudancas que
fazem a diferenca

Vocé nao pode perder!

A Metrosul com muito entusiasmo convida todos
seus colaboradores para participar da
apresentacao do nono Programa de Comunicacao
Total Metrosul, o P.C.T.

Com esse novo projeto a Metrosul pretende
inserir seu funcionamento na Era da
comunicacao, onde todos seus colaboradores,
partes integrantes da organizacao, exercerao voz
ativa e participacao efetiva dentro da empresa.

Venha e entre nessa Rede!

Dia: 02/02/2008
Local: Salao Superior da Loja

Horario: Inicio da apresentacao as 18h30

Figura 4 — Cartaz de divulgagao do Programa Comunicacgao Total (tamanho A3)
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4.7.1.7 Recursos Humanos

e Equipe do departamento de recursos humanos
e Equipe de marketing
¢ Coordenadoras responsaveis pelo projeto

¢ Presidente da empresa

4.7.1.8 Recursos Materiais e financeiros

Recurso Quantidade Preco unitario Preco
Microfone 01 A empresa ja A empresa ja
possui possui
Data Show 01 A empresa ja A empresa ja
possui poSSsui
Grafica — impressao 300 R$ 0,66 R$ 200,00
convites
Coffee break 300 R$ 3,00 R$ 900,00
TOTAL
R$ 1.100,00

4.7.1.9 Controle e Avaliacao

Apbs o0 evento sera aplicado um questionario buscando identificar qual foi o
grau de entendimento e comprometimento obtido junto ao colaborador em relagcéao
ao conteudo explanado. Sera disponibilizado um e-mail para receber criticas,
sugestdes e comentarios tanto da palestra quanto do andamento das acoes.

4.7.2 Caixa de Sugestoes

4.7.2.1 Objetivo geral

Estabelecer um canal de livre comunicagdo entre o publico interno e as
geréncias, pois a partir das sugestoes, criticas e comentarios a diretoria tera mais
uma ferramenta para tomar conhecimento do que pensam seus colaboradores e

como eles se sentem em relagdo a empresa.
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43.7.2.2 Objetivos especificos

e Medir o grau de satisfagcdo do colaborador em relacdo a empresa bem como sua
funcdo dentro dela.

e Permitir que criticas ou sugestées cheguem de maneira mais rapida até as chefias
¢ Permitir que o colaborador participe de maneira efetiva e privada, através de sua
opinido, de mudangas dentro da empresa.

4.7.2.3 Justificativa

Na Metrosul ndo existe um canal de comunicacao que leve a informacao do
colaborador até a geréncia. Saber o que pensam e quais as dificuldades enfrentadas
no dia-a-dia dos colaboradores é importante.

Afinal nada melhor do que o individuo que executa a tarefa para saber as
dificuldades que enfrenta. Dentro de empresas, a Caixa de Sugestdes demonstra-se
uma eficiente ferramenta em prol da boa comunicacdo entre colaboradores e
empresa.

E primordial para o bom andamento dos negécios da empresa que além dos
clientes, seu publico interno também esteja satisfeito, ou a0 menos saiba que suas
necessidades ou reclamagdes estao sendo ouvidas.

A caixa de sugestdes € ainda mais eficaz para o momento de implantagéo de
um novo projeto na empresa, como é o caso do plano de comunicagao interna.
Assim torna-se mais eficaz extrair continuamente feedback dos colaboradores,
identificando suas necessidades e monitorando sua satisfagéo.

4.7.2.4 Publico

¢ Colaboradores
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4.7.2.5. Caracteristicas da acdo

A caixa de sugestdes sera implantada logo apos a apresentacdo do plano de
comunicacao aos colaboradores. Serdo colocadas Caixas de Sugestbes em quatro
diferentes pontos estratégicos da empresa:

1- Veiculos novos

2- Veiculos semi-novos

3
4

Refeitorio

Funilaria

A caixa de sugestdes sera aberta semanalmente pela pessoa responsavel
(Recursos Humanos). As informagdes serdo transmitidas a administracdo para
serem discutidas nas reunides subsequentes, onde serdo analisadas possibilidades

de aplicacao, no caso de sugestdes, ou ajustes, no caso de criticas.
4.7.2.6. Divulgacao

e Convites online (via Apollo)

¢ Avisos no Jornal Mural

e Mensagens no holerite

4.7.2.7. Recursos Humanos

Equipe de Recursos Humanos e posteriormente para andlise das sugestoes

gerentes de todos os departamentos.

4.7.2.8 Recursos Materiais e Financeiros

Quantidade Preco

Recurso Preco unitario
Caixa de sugestao |04 uni R$ 40,00 R$ 160,00
de madeira
Blocos de papel 4 blocos(200 R$ 8,00 R$32,00
Personalizados folhas) / més
Caneta 8 uni / més R$ 0,70 R$ 5,60
esferograficas
TOTAL R$ 197,60
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4.7.2.9 Controle e Avaliacao

A Caixa de Sugestdes sera aberta semanalmente e tera todas suas
informacdes transcritas em ata, a qual estara sempre disponivel para consulta dos

administradores da empresa.

4.7.3 Metrosul em Dia (Jornal Mural)

4.7.3.1 Objetivo Geral

Proporcionar um melhor fluxo de informagdes entre diretoria e colaboradores

da Metrosul.

4.7.3.2. Objetivos especificos

e Formalizar a comunicagéo interna

¢ Informar sobre os acontecimentos e mudangas importantes no mercado em
atuagao

e Divulgar as atividades especificas das areas

e Divulgar o calendario da empresa

e Atualizar os colaboradores sobre inovacdes relevantes a empresa

4.7.3.3 Justificativa

O mural foi escolhido como um dos instrumentos de comunicag¢ao interna
porque € um meio eficaz para tornar rapida a propagacao de informagdes, com uma

linguagem acessivel e motivadora e um custo relativamente pequeno.

4.7.3.4 Publico

¢ Colaboradores da Metrosul.
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4.7.3.5 Caracteristicas

O Jornal Mural do Grupo Metrosul sera implantado em quatro pontos da matriz
Curitiba:

1-Veiculos novos
2- Veiculos semi-novos
3- Refeitorio

4-Funilaria

A primeira edicdo sera coordenada pelo departamento de marketing, com
informagdes genéricas. Posteriormente, as informacgdes especificas das areas da
empresa serdo coletadas através de reuniées quinzenais. Informacdes gerais serao
obtidas no departamento de Recursos Humanos e através da diretoria. A linguagem
sera coloquial e concisa para atingir os funcionarios de diversos setores da empresa,
de forma a proporcionar uma rapida compreensdo das informacbes mais
importantes. O layout tera uma estrutura simples, com textos e fotos. O Jornal
também sera disponibilizado em formato online, por meio do programa Apollo. E
necessario este tipo de ferramenta para atingir os colaboradores que nao possuem

computador na area de trabalho.
4.7.3.6 Sessbes

e Agenda: calendario seguido pela Fenabrave e Metrosul; feriados, comemoracoes
internas.

¢ Noticias da Metrosul — fornecidos pela diretoria.

¢ Noticias dos setores — fornecidos pelos gerentes.

e Lista de aniversariantes.

¢ Boas vindas aos novos colaboradores
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Figura 5: Layout e localizag&o do jornal mural.

4.7.3.7 Apollo

O Apollo é um sistema digital, desenvolvido com tecnologia de banco de
dados, que automatiza os principais processos da concessionaria: veiculos, pecas e
oficina, além dos administrativos e financeiros. Os sistemas de EIS, CRM,

comunicacdo com montadoras atendimento a clientes via Internet complementam
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o Apollo, tornando-o a melhor solugdo de para as concessionarias de veiculos. A

Metrosul utiliza o Apollo como intranet e esta disponivel para a maioria dos

funcionarios da empresa. Como beneficios, sistema Apollo apresenta:

 Otimizacao de processos.

* Informacgdes para a tomada de deciséo.

* Integracao Financeira e Contabil Automatica e On-Line.

* Controle de Matriz e Filiais On-Line e Real Time ou Consolidagéao
de Empresas.

» Gerenciamento do Relacionamento com Clientes (CRM).

* Facilidade para realizar Simula¢des de Vendas.

» Otimizacao do Estoque de Pecas.

* Correio Eletronico interno.

* Agilidade na aprovacao de propostas, créditos e descontos.
* Eliminagao de controles paralelos.

* Facilidade de utilizago.

4.7.3.8 Recursos Humanos

A equipe de marketing ficara responsavel pela criacao e atualizagdo do jornal

mural.

4.7.3.9 Recursos Financeiros

Quantidade Preco

Recurso Preco unitario
Mural em madeira 04 R$ 55,00 R$ 220,00
(1,20 X 0,90)
Resma de papel 01 R$ 12,90 R$ 12,90
sulfite gramatura
90
Cartucho de tinta 01 R$ 90,00 R$ 90,00
Color Epson
TOTAL R$ 322,90
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4.7.3.10 Controle e Avaliacao

Havera um espaco para sugestdes e criticas, uma Caixa de Sugestdes junto

ao mural, como forma de feedback do jornal mural.

4.7.4 Mensagens e avisos no holerite

4.7.4.1 Objetivo geral

Veicular através do holerite de pagamento mensagens, recados e convites a

todos colaboradores da Metrosul - Curitiba.

4.7.4.2 Objetivos especificos

e Aperfeicoar a transmissdo de convites, mensagens e recados aos colaboradores,
garantindo assim maior fluxo de informacdes dentro da empresa.
e Garantir o maior numero de colaboradores informados a respeito de um

determinado assunto.

4.7.4.3 Justificativa

O holerite de pagamento € um documento que mensalmente a empresa
entrega aos seus colaboradores. Por conter informagdes importantes a respeito de
remuneracgao salarial esse documento é lido com atencéo pelo colaborador e assim
uma mensagem contida no mesmo dificilmente passaria despercebida, tornando o
holerite uma eficiente ferramenta de comunicacdo entre a empresa e seus

colaboradores.

4.7.4.4 Publico

e Colaboradores que recebem holerite impresso na Metrosul.
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4.7.4.5 Caracteristicas da acao

Os holerites de todo o Grupo Metrosul sdao impressos pelo departamento de
recursos humanos. Assim, todos os convites, avisos e mensagens simples e curtas
que a empresa necessitar transmitir ao colaborador, além dos demais meios também

serdo transmitidas através da impressdao no holerite entregue ao colaborador
mensalmente.

1] Camercial de WYeiculos Lida » de Pagamenta de Salario
il BS7BE3775/0001-00 Folha Mensal de 31/07/Z20@7

Ie0RNEDA ANTONIO DA SILVA fTelefonista

daL 30 dias S942,08
B2s &o% T, 00 2 s
B30 Repouso s Horas Extras Sy 2L
214 Cont. Assistencial 13,53
221 Vale-Transporke 2502
224 fAssistencia Medica - Unimed 15,28
381 Inss Sabre a Folha 43,85

"Wocéd tem criticas ou sugesties ao Grupo Metrosul? e L

Entdc va a caixa de sugestdes mais proxima e deixe DG, 0T 183,30

sua contribuicag.

Para nos sua opinido vale ouro” 455929
942,88 574,59 o748 ,59 45,98 5748, 59

NUM. @0@z8 DATA PGTO.: D&/BE/ZOO7

Figura 6 — Mensagem no holerite

4.7.4.6 Divulgacao

A acgao ndo necessita de divulgacgao.

4.7.4.7. Recursos humanos

Departamento de recursos humanos
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4.7.4.8. Recursos materiais e financeiros

A acao nao despendera de recursos materiais nem financeiros tendo em vista

que as impressdes das mensagens nao terao custo significativo para orcamento.

4.7.4.9. Controle e Avaliacao

A acao nao necessitara de controle ou avaliagao.

4.7.5. Calendario Comemorativo

4.7.5.1 Objetivo geral

Promover a integracdo do colaborador com a empresa, além de criar uma

identidade empresarial através da comemoragao de datas significativas.

4.7.5.2 Objetivos especificos

¢ Reforgcar os lagos da empresa com o colaborador.

e Integrar a equipe em torno de acontecimentos e datas marcantes.

e Despertar uma atmosfera positiva na empresa através de comemoracgoes.

e Criar uma personalidade para empresa através de datas significativas tanto para a
Metrosul quanto para seus colaboradores.

4.7.5.3 Justificativa

Toda empresa possui datas significativas, como o dia de sua fundacao, dia da
inauguragao de uma nova sede, ou até mesmo dia de uma mudanga crucial em seu
funcionamento. Todas essas datas lembradas e comemoradas juntamente com os

colaboradores acabam desenvolvendo uma personalidade empresarial, e é
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justamente essa comemoragdo que ajuda a empresa a estreitar seus lacos com
seus colaboradores.

Assim, a adocdo de um calendario comemorativo se torna extremamente
rentavel a partir do momento que pensamos no colaborador como parte integrante e
essencial da empresa. Associando oportunidades como esta a criatividade da
equipe de marketing, agdes muito interessantes podem ser implantadas.

4.7.5.4 Publico

e Diretoria

¢ Supervisores e gerentes
¢ Colaboradores

e Estagiarios

e Menores aprendizes

e Familiares dos colaboradores da Metrosul.

4.7.5.5. Caracteristicas da acdo

Sera criado um calendério comemorativo com cinco datas significativas para a
empresa, além de datas de comemoragado nacional. As datas serdo comemoradas
com um evento ou apenas o oferecimento de lembrangcas. No caso de
comemoragdes com eventos, estes contardo com planejamento antecipado bem
como divulgagado de sua importancia perante os colaboradores. As comemoragoes
acontecerao nas dependéncias da empresa ou em espacos locados.

4.7.5.6. Calendario Comemorativo 2008

07/05/2008 (Sexta-feira) Dia das Maes

06/08/2008 (Sexta-feira) Dia dos Pais

01/10/2008 (Quarta-feira) Dia do Vendedor

06/10/2008 (Segunda-feira) Comemoragao dos 5 anos de Metrosul Veiculos de Curitiba

14/12/2008 (Domingo) Festa de Confraternizacdo de Natal e Final de Ano da Metrosul
Veiculos.
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¢ Dia das Maes

No dia util anterior ao domingo do Dia das Maes, 7 de maio (sexta-feira), sera
oferecido as colaboradoras que sdo maes uma limpeza de pele e uma massagem
anti-estresse. Os atendimentos ocorrerdo durante todo o dia e serd instalado na area
do refeitorio.

Na quinta-feira, 6 de maio serdo distribuidas senhas para as maes
participantes que ganhardo a massagem e a limpeza garantindo assim a ordem de
atendimento no dia do evento. Além das massagens e limpeza de pele, na sexta-
feira ao final do expediente, o presidente reunird todos os colaboradores para
anuncio da ganhadora do Prémio “M&e Modelo 2008” promovido na empresa em
virtude do Dia das Maes.

A premiagdo trata-se de um concurso que serd anunciado trés semanas
antes da confraternizagdo e tera como objetivo reunir fotos das colaboradoras com
seus filhos em momentos de lazer. As fotos serdo expostas no “ Cantinho da Fama”,
localizado no refeitério, e la todos os colaboradores poderao conferir as fotos e dar
seu voto na Caixa de Votos, caixa especialmente colocada para a ocasido. Estara
sendo avaliada a foto de lazer mais inusitada, ou seja, a foto de um momento em
familia (mae e filhos) mais divertida.

A contagem dos votos e 0 anuncio da grande vencedora seréo feitos no dia
do evento (sexta-feira) pelo presidente da empresa. O prémio sera um almogo para
4 pessoas (sem bebida inclusa) na Churrascaria Los Pampas em S&o José dos
Pinhais para o domingo do Dia das Maes.

¢ Dia dos Pais

A comemoragao do Dia dos Pais seguira exatamente os mesmos moldes da
comemoragdo do Dia das Maes. Assim, no dia util anterior ao domingo do Dia dos
Pais, 6 de agosto (sexta-feira), sera oferecido aos colaboradores pais da empresa
um corte de cabelo e uma massagem anti-estresse. Os atendimentos ocorrerao
durante todo o dia e sera instalado na area do refeitorio.

Na quinta-feira, 5 de agosto serdo distribuidas senhas para os pais
participantes que ganhardo a massagem e a corte de cabelo garantindo assim a
ordem de atendimento no dia do evento. Além das massagens e do corte de cabelo,
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na sexta-feira ao final do expediente, o presidente reunira todos os colaboradores,
para anuncio da ganhador do Prémio “ Pai Modelo 2008 ” promovido na empresa
em virtude do Dia dos Pais.

A premiacao trata-se de um concurso que sera anunciado trés semanas antes
da confraternizagdo e ter& como objetivo reunir fotos dos colaboradores pais com
seus filhos em momentos de lazer. As fotos serdo expostas no “Cantinho da Fama”,
localizado no refeitorio, e 14 todos os colaboradores poderdao conferir as fotos e dar
seu voto na Caixa de Votos, caixa especialmente colocada para a ocasido. Estara
sendo avaliada a foto de lazer mais inusitada, ou seja, a foto de um momento em
familia (pai e filhos) mais divertida.

A contagem dos votos e o anuncio do grande vencedor serdo feitos no dia do
evento (sexta-feira) pelo presidente da empresa. O prémio serd um almogo para 4
pessoas (sem bebida inclusa) na Churrascaria Los Pampas em Sao José dos
Pinhais para o domingo do Dia dos Pais.

¢ Dia do Vendedor

Na semana anterior ao dia do vendedor sera oferecido um ciclo 3 palestras
ministrado por um profissional e especialista da area de vendas com o enfoque em
vendas abordando em cada palestra temas especificos como: publicos e vendas,
situagdo do mercado, produto e servigos.

As palestras de curta duracgao (cerca de 30 minutos) acontecerao logo apés o
expediente (19:00). Terdo como intuito orientar e incentivar o profissional de vendas
do Grupo Metrosul em sua rotina de trabalho.

As palestras terdo carater dindmico e serdo divulgadas como parte da
comemoragao do Dia do Vendedor. A primeira palestra acontecera no dia 29 de
setembro, a segunda no dia 30 e a terceira no dia 1°de outubro, Dia do Vendedor.

Para esse dia a empresa reunira apenas 0s vendedores da loja, para um
coffee-break juntamente com o presidente da empresa que tera a palavra e
pronunciara uma homenagem aos vendedores e em seguida ird presentear o melhor
vendedor do més (em termos de faturamento) com uma televisdo de tela plana de

21 polegadas.



79

e Comemoracao dos 5 anos da Metrosul Curitiba

A festa acontecerd em dia de semana pouco antes do fechamento do
expediente e tera como intuito festejar os 5 anos de Metrosul - Curitiba. A abertura
da comemoracéao sera feita pelo presidente da empresa que anunciara o motivo da
reunido, ja previamente conhecida pelos colaboradores através da divulgagdo nos
murais, € em seguida exibira a apresentacdo em power point de um breve histérico
da instituicdo, momentos marcantes e progressos.

Logo depois os colaboradores serdo convidados para o corte do bolo e foto
histérica. A mesa estara aberta para degustacédo e logo em seguida seréa feita uma
homenagem aos colaboradores com 4 e cinco anos de casa. Todos subirdo ao
palco, especialmente montado para a ocasiao e receberdo do presidente a medalha
em alusdo ao momento e o vale jantar para 2 num conceituado restaurante da
cidade. Em seguida o presidente agradecera a presenca de todos encerrando

oficialmente o evento.

¢ Festa de Confraternizagdo de Natal e Final de Ano da Metrosul

A Confraternizagdo acontecera em uma sexta-feira 12 de dezembro e reunira
todos os 300 colaboradores Metrosul mais familiares, totalizando cerca de 1.100
convidados. Para a comemoracdo sera reservado um saldo no restaurante
Madalosso, em Santa Felicidade, onde os convidados Metrosul terdo total
privacidade e estrutura de atendimento. Além do jantar, a festa contara com DJ
animando com som, além da entrega dos presentes para criangas feita pelo Papai
Noel e a entrega de presentes para os colaboradores juntamente com a ja
tradicional Cesta de Final de Ano.

A confraternizagdo também contard com momento solene, onde o presidente
da empresa pronunciara o balango do ano: reflexdes, mudancas, novidades,

conquistas e expectativas.

4.7.5.7 Divulgagéo

¢ Convites pessoais entregues no departamentos

e Convites online (via Apollo)



e Avisos no Jornal Mural

e Cartazes A3 em pontos estratégicos

4.7.5.8 Recursos humanos

Equipe de recursos humanos e de marketing da empresa

4.7.5.9. Recursos materiais e financeiros

Dia das Maes

Quantidade Preco
Recurso Preco unitario

Equipe de 3 pessoas R$120,00 R$ 360,00
massagem
Equipe de limpeza 3 pessoas R$ 100,00 R$ 300,00
de pele
(com material
incluso)
Almogo para 4 4 pessoas R$ 20,00 R$ 80,00
pessoas
Porta retrato para 30 unidades R$ 5,00 R$ 150,00
fotos
Baldes para 1 cento R$ 0,10 R$ 20,00
decoracao
Total R$ 910,00
Dia dos Pais

Quantidade Preco

Recurso Preco unitario

Equipe de 4 pessoas R$ 120,00 R$ 480,00
massagem
Equipe de corte de 4 pessoas R$ 100,00 R$ 400,00
cabelo
Almogo para 4 4 pessoas R$ 20,00 R$ 80,00
pessoas
Porta retrato para 130 unidades | R$ 5,00 R$ 650,00
fotos
Balbes para 1 cento R$ 0,10 R$ 20,00
decoracao
Total R$ 1.630,00
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Dia do vendedor

Quantidade Preco
Recurso Preco unitario

Coffee break 50 pessoas R$ 3,00 R$ 150,00

Televisdao TV 21" 01 R$ 499,00 R$ 499,00

Panasonic

TC14RM15L

Profissional 01 R$ 600,00 R$ 600,00

palestrante ( 3

palestras de 30

minutos cada)

Total R$ 1.249,00

Comemoracao dos 5 anos de Metrosul Veiculos de Curitiba

Quantidade Preco
Recurso Preco unitario
Decoracéo 2000 uni R$ 0,10 R$ 200,00
(balbes)

Alimentagdo: Bolo | v* Bolo: 20Kg | v' R$ 12,00 o Kg v' R$240,00
Refrigerante v' Salgadinhos: 9| v R$ 14,00 0 v R$ 126,00
Salgadinhos centos cento v" R$ 150,00

v Refrigerantes: v R$2,50a
60 garrafas unidade
Sistema de som 01 R$ 150,00 R$ 150,00
Homenagem aos 10 R$ 80,00 R$ 800,00
colaboradores
com 5 anos de
casa (1 vale jantar
para dois)
Cartazes em A3 04 R$ 4,00 R$ 16,00
do evento com
programacao —
impressao
Cartazes em A3 01 R$ 40,00 R$ 40,00
do evento com
programacao —
criacao
Locagao de palco 01 R$ 300,00 R$ 300,00
Medalhas 19 R$ 5,00 R$ 95,00
TOTAL R$ 2.117,00
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Festa de Confraternizacao de Natal e Final de Ano da Metrosul Veiculos

Quantidade Preco
Recurso Preco unitario
Decoracao 4 centos R$ 0,10 R$ 400,00
(baldes)
Locacao de 1000 pessoas R$ 20,00 R$ 20.000,00
espago +
alimentacao
Sistema de som 01 R$ 450,00 R$ 450,00
Material para 04 R$ 25,00 R$ 100,00
divulgacao
(criacao e
impresséo)
Presente 300 R$ 12,00 R$ 3.600
colaboradores
Cestas de final de 300 R$ 40,00 R$ 12.000,00
ano
Presente para 80 R$ 12,00 R$ 960,00
criangas de até 12
anos
Contratagéo de 01 R$ 150,00 R$ 150,00
Papai Noel +
duende
Total R$ 37.660,00

4.7.5.10 Controle e Avaliagdo
Seréo aplicadas pesquisas de opinido a respeito dos eventos integrantes do
Calendario Comemorativo visando identificar pontos positivos e negativos do evento,

bem como uma analise de atmosfera que o evento venha a ocasionar logo depois ao

seu acontecimento.

4.7.6 Dia da Familia

4.7.6.1 Objetivo geral

Estreitar relacbes com os familiares do colaborador, deixando tanto o

colaborador como sua familia mais integrados a empresa, seu negdcio e sua rotina.
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4.7.6.2 Objetivos especificos

e Dar a oportunidade da familia do colaborador conhecer o local de trabalho de seu
familiar.
e Divulgar através dos familiares do colaborador a marca Metrosul.

e Criar nos familiares visitantes uma receptividade positiva em prol da empresa.

4.7.6.3 Justificativa

Estudos mostram que em média o trabalhador brasileiro passa um terco do
dia no ambiente de trabalho. Por isso € comum se dizer que o trabalho € a segunda
casa do colaborador. Assim, é importante para o colaborador que sua familia
participe ou conhecga de alguma forma de seu cotidiano de trabalho.

O colaborador € um porta-voz da empresa para a familia e conhecidos.
Portanto o Dia da Familia vem como ferramenta na busca de um funcionario mais
pré- ativo que podera receber apoio e incentivo de sua familia a partir do momento

que esta participe de seu desenvolvimento profissional.

4.7.6.4 Publico

e Diretoria

¢ Supervisores e gerentes
e Colaboradores

e Estagiarios

e Menores aprendizes

e Familiares dos colaboradores da Metrosul.

4.7.6.5 Caracteristica da acao

Até setembro de 2007 a sede da Metrosul contava com um namero de cerca
de 300 colaboradores entre efetivos e estagiarios. Para a agdo esse numero de

colaboradores sera dividido em 15 grupos de 20 pessoas. Cada colaborador tera o



84

direito de convidar trés familiares para um dia de visita. Ou seja, a cada dia de visita
irdo participar 60 familiares convidados.

A acdo nao tem como intuito promover a simples visita do familiar ao
colaborador, mas sim mostrar a esse convidado a empresa, seu funcionamento e de
que maneira seu familiar atua dentro desse sistema. Todos os colaboradores
deverdao preencher um cadastro, que ficara disponivel no Departamento de
Recursos Humanos, com os nomes de seus convidados, bem como numero de
contato. Os dias da visita do grupo serao definidos previamente e a confirmacao da
presenca serd feita atraves do telefone pelas telefonistas da empresa.

No dia da visita os convidados serdo recepcionados por coordenadores do
programa que dardo as boas vindas.

Figura 7 — Banner de Boas-vindas — Dia da Familia
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Em seguida os convidados serdo levados a sala de projecdes, onde sera
passado o Filme Institucional da empresa. Logo ap6s o video, os convidados farao
um passeia pela empresa, juntamente com os coordenadores que mostrardo e
explicardo todas as areas que fazem parte da Metrosul Veiculos. Ao final da visita
sera oferecido um coffee break, onde também participara o familiar colaborador da
Metrosul daqueles visitantes. Todos os convidados receberdo no inicio da visita
camisetas com a logo marca do programa, além de bonés personalizados da

Metrosul.

Figura 8 — Camiseta - Dia da familia

Figura 9 — Boné — Dia da familia



4.7.6.6 Divulgacao

e Convite pessoal entregue nos departamentos (APENDICE D)
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[> 14:00 - Abertura da visita
& B 14:45 - Passelo pela empresa

=<4 15:30 - Coffee Break com o familiar.
P 16:00 - Encerramenta

* Durante toda a visita o funcignaris
| acompanhard sua familia.

Colaborador:
Informe-se no
Departamento de’
Recurses Humanos
para agendarmos
sua visital

IMBRESSO)

Figura 11 — Convite — Dia da familia - interno
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e Avisos no Jornal Mural.
e Mensagem no holerite

e Cartazes em pontos estratégicos

SO AL A SUA AR ILTAR
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- Abertura da visita
[>14:45 - Passeio pela empresa
[>15:30 - Coffee Break com o familiar.
[>16:00 - Encerramento

o~

J
s T > " |
* Durante toda a visita o funcionéario }

Colaborador:
Informe-se no
Departamento de
Recursos Humanos
para agendarmos
sua visita!

acompanhara sua familia.

T Al )

Figura 12 — Cartaz — Dia da familia — interno (tamanho A3)
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4.7.6.7 Recursos Humanos

Equipe de Recursos Humanos, equipe de Marketing e telefonista.

4.7.6.8 Recursos materiais e financeiros

Recurso Quantidade Preco unitario Preco
Coffee break 1.200 R$ 3,00 R$ 3.600,00
Bonés com 900 R$ 3,25 R$ 2.925,00
logomarca
Camisetas com 900 R$ 4,50 R$ 4.050,00
Logomarca
Criagdo da 01 R$ 80,00 R$ 80,00
Logomarca do
programa
Cartazetes de 06 R$ 2,90 R$ 8,70
divulgacao A4
com impressao
Total
R$ 10.663,70

4.7.6.9 Controle e Avaliagcao

Seréao aplicadas pesquisas de opinido a respeito da visita aos convidados,
bem como pesquisas de opinido a serem aplicas aos colaboradores.

4.7.7 Aniversariantes do més

4.7.7.1 Objetivo geral

Transmitir ao colaborador o sentimento de consideragédo e percepgao de sua

importancia como individuo para a empresa.



&9

4.7.7.2 Objetivos especificos

¢ Despertar o sentimento de reconhecimento da empresa para com o colaborador

e Tornar publico o aniversario do colaborador na empresa

e Estimular o colaborador através da valorizagdo e reconhecendo de seu trabalho e
principalmente de sua pessoa.

4.7.7.3 Justificativa

Aniversario para muitos é uma data muito especial e esta data lembrada e
celebrada significa estima e consideracdao por parte de quem lembrou. Muitos
colaboradores nao recebem os parabéns das pessoas a sua volta. Para a empresa é
importante se fazer presente nesse momento.

E ideal que se presenteie o colaborador desejando felicidades e passando a
idéia do quanto ele é importante para a organizagdo. Esta acdo € uma agao muito
simples e de custo baixo levando-se em consideracdo o fato de que a empresa

estara valorizando e reconhecendo o seu colaborador, o retorno sera satisfatorio.

4.7.7.4 Publicos

e Diretoria

e Supervisores e gerentes
e Colaboradores

e Estagiarios

e Menores aprendizes

e Familiares dos colaboradores da Metrosul.
4.7.7.5 Caracteristicas da acao
Uma vez por més serdo comemorados os aniversarios de todos os

colaboradores que fizeram anos no més que se passou. A comemoragao

acontecera no refeitério da empresa, onde sera servido antes do horario de
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expediente um café da manha completo para todos os colaboradores, com banner

de parabéns aos aniversariantes:

@7[7@!!!7

Figura 13 : Banner — aniversariantes do més

Durante a comemoragéo o presidente da empresa, ou na sua auséncia quem
responda por ele, anunciara o nome de todos os aniversariantes e entregara a cada
um dos aniversariantes cartdes de felicitacbes além de presentear o aniversariante
com uma caixa de chocolates finos.

Embora a comemoracao seja trimestral, o colaborador aniversariante tera
seu nome divulgado no mural de avisos na semana do seu aniversario e recebera no
dia de seu aniversario, um cartao de felicitacbes da empresa o convidando para a
confraternizagdo mensal. (Apéndice E)

Figura 14: Cartdo — aniversariantes do més - externo



Figura 15: Cartdo de felicitagbes - aniversariantes do més — interno

4.7.7.6 Divulgagéo

e Convites online (via Apollo)

e Avisos no Jornal Mural

e Mensagem no holerite

4.7.7.7 Recursos humanos

Equipe de Recursos Humanos, Marketing e presidente da empresa.

4.7.7.8 Recursos materiais e financeiros

Quantidade Preco
Recurso Preco unitario
Presente - Caixa 300 unidades R$ 10,00 R$ 3.000,00 por
de chocolates ano
finos
Café da manha 300 pessoas R$ 3,50 R$ 1.050,00

contratado
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Cartoes de 300 unidades R$ 1,25 R$ 400,00
aniversario
personalizados —
impresséo
Criacdo da arte do 01 R$ 80,00 R$ 80,00
cartao
Microfone 01 A empresa ja A empresa ja
POSSUi O recurso | posSui O recurso
Banner da 01 R$ 90,00 R$ 90,00
confraternizacdo
Total R$ 4.620,00

4.7.7.9 Controle e Avaliagao

Serao aplicadas a todos os colaboradores pesquisas de opinido a respeito da

comemoragao.

4.7.8 Reuniao de chefias

4.7.8.1 Objetivo geral

Divulgar e compartilhar informacdes como problemas e solucbes para as

chefias, independente do departamento.

4.7.8.2 Objetivos especificos

¢ Promover o fluxo de informagdes a todas as chefias da empresa a fim de se obter
um brainstorming que podera solucionar problemas de outros setores.

e Buscar solugcdes mais rapidas e eficientes e globais através da participacdo de
todas as chefias das areas

e Implantar a interdependéncia das areas como politica administrativa da empresa
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4.7.8.3 Justificativa

E primordial que a chefia de cada departamento tenha a nogéo e a visao total
dos acontecimentos da empresa. Assim a transposi¢cao ordenada de acontecimentos
para fora do departamento, s6 tem a auxiliar a empresa como um todo. Tendo em
vista que o funcionamento da empresa se faz através da juncdo de cada
departamento, o tramite de informacdes através de reunides se mostra eficaz a partir

do momento que orienta e situa cada gerente da area.

4.7.8.4 Publico

e Gerentes e supervisores de cada departamento da Metrosul.

4.7.8.5 Caracteristicas da acao

Sera realizada quinzenalmente na empresas reunides de diretoria, onde serao
colocados em pauta todos os acontecimentos importantes e significativos ocorridos
na empresa durante os 15 dias anteriores a reunido. Na reunido cada representante
de setor terd seu momento para repassar aos colegas os acontecimentos ocorridos
em sua area.

A reunido terd como meta solucionar de forma global os problemas
especificos de cada setor. A cada reunido serd nomeado um coordenador da
mesma, assim esse coordenador tera o papel de colocar os assuntos em pauta,
mediar as discussGes bem como transcrever a resolugdo das atas no livro de

reunides, criado especialmente para essa agao.
4.7.8.6 Divulgagéo

E-mail marketing aos gerentes e supervisores
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Paulo Andrade, dia 14/07 as 10h00 vocé ja
tem compromisso marcado.

Quinzena Metrosul
Reuniao de diretorias.

e Cadastre aqui sua pauta para a
A o Mudangas que
proxima reuniao. fazem a diferenca

T —

e Confira as pautas ja cadastradas
para a préxima reuniao.

Figura 16: E-mail marketing - Reunido das chefias

4.7.8.7 Recursos Humanos

Todos os gerentes das areas

4.7.8.8 Recursos Materiais e Financeiros

A acao sera realizada na sala de reunides da empresa, portanto ndo exigindo

nenhum tipo de investimento.

4.7.8.9 Controle e Avaliagao

Todas as pautas das reunides serdo transcritas em atas para fins de analise

de evolucao dos assuntos discutidos.

4.7.9 Video Institucional

4.7.9.1 Objetivo geral

Exaltar a empresa, colaboradores, produtos e servicos por meio de sua

imagem institucional.
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4.7.9.2 Objetivos especificos

e Servir de referéncia histérica para a empresa e seus colaboradores.
¢ Auxiliar na apresentacdo da empresa no Programa de Boas Vindas para novos
colaboradores.

4.7.9.3 Justificativa

O video institucional € um canal de comunicagdo da empresa com seus
publicos, sejam eles colaboradores, comunidade, clientes, parceiros ou
fornecedores. O video empresarial € usado como meio eficaz de comunicar
adequadamente uma determinada mensagem seja para o publico externo ou para o
publico interno, expressando e reforcando a imagem institucional e os valores da
organizacao perante esse espectador. Um video institucional bem produzido pode
passar da empresa muito mais do que estaria explicito em um texto, pois através de
imagens, musica e texto a comunicacdo de uma empresa espelha seu perfil e sua
identidade.

Sendo um instrumento de comunicacao dirigida, o video institucional tem um
poder de impacto, envolvimento e multiplicacéo, ja que pode ser enviado facilmente
para outras partes. Com uma linguagem verséatil, agil e contemporénea, ele pode
proporcionar a empresa que o utiliza uma concepg¢ao de modernidade e atualidade.
Importante colocar que na Metrosul ndo ha nenhum tipo de material historico: ha
poucas fotos desde a inauguragao, nao ha cartilhas ou livros comemorativos.

4.7.9.4 Publico

Todos os stakeholders da empresa, com destaque para os colaboradores
internos.

4.7.9.5 Caracteristicas da agao

Producéao do video de apresentacao institucional feito num formato similar a

um mini-documentario da empresa, que além do histérico do Grupo ird mostrar a
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vida empresarial e como sdo feitos seus servicos atraves dos diferentes
departamentos.

O roteiro sera composto pelas seguintes a partes:

e Historica - Fundagéo da empresa e seus fundadores
e Técnica - Departamentos, sistemas e rotina da empresa

e Humana - Os colaboradores dentro da empresa

Esse material audiovisual tera producado voltada aos objetivos da empresa,
refletindo suas idéias, conceitos, praticas e métodos. Caracteristicas que
demonstrem como atua a Metrosul no mercado automotivo.

Inicialmente o video sera veiculado para aos novos colaboradores, colaboradores
efetivos e convidados do programa Dia da Familia .

4.7.9.6 Divulgagédo

Sera divulgado no Jornal Mural a disposicédo do video para os colaboradores

que desejarem assistir ao video tanto na empresa como em casa.

4.7.9.7 Recursos Humanos

Equipe de marketing e empresa contratada para produgéo do video

4.7.9.8 Recursos Materiais e financeiros

Recurso Quantidade Preco unitario Preco
Contratagéo de 01 R$ 4.500,00 R$ 4.500,00
equipe para
producao do
Video em DVD
com duracgao de
10 minutos.
Fotos histéricas do Variavel A empresa ja A empresa ja
arquivo pessoal POSSUI O recurso | pPOssui 0 recurso
da empresa
Total R$ 4.500,00




97

4.7.9.9 Controle e Avaliacao

Serao colocadas questdes a respeito do video nas pesquisas de opinidao que
serdo aplicadas aos novos contratados e aos convidados do programa de visita das

familias.

4.7.10 Programa de Boas Vindas

4.7.10.1 Objetivo geral

Propiciar aos novos colaboradores uma recepgcdao cordial e amistosa,
mostrando beneficios e sanando duvidas sobre todos os aspectos do
relacionamento do colaborador com a empresa, minimizando os riscos de acidentes
provenientes de desinformacao e de gastos com perda de tempo, bem como reduzir
os esforgcos e a perda de tempo de supervisores na orientacdo dos mesmos sobre

assuntos gerais da empresa.
4.7.10.2 Objetivos especificos

e Apresentar fisicamente a empresa e seus departamentos ao novo colaborador
¢ Apresentar os colaboradores da empresa ao novo contratado

e Apresentar a histéria da empresa ao novo colaborador

e Dar énfase ao processo de comunicagao organizacional

e Mostrar a importancia dos novos colaboradores comprometidos com a Instituigcéo.

4.7.10.3 Justificativa

E essencial para a empresa que o novo colaborador recém admitido entre em
atividade com nocao da estrutura fisica da empresa, seu negocio, bem como suas
politicas e normas. Um colaborador melhor informado se integrara mais rapido e

facilmente a empresa, seu sistema e seus colegas de trabalho. O novo colaborador
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antes de ser um empregado € acima de tudo um ser humano, com desejos e
necessidades.

Assim, mesmo podendo ser a remuneragado salarial o motivo da busca do
emprego, para se manter nele o colaborador precisa estar garantido de outros
beneficios como reconhecimento, amizade, afeto, auto-estima e consciéncia de que
tem valor. Assim o Programa de Boas Vindas vem acima de tudo dar de fato as boas
vindas a esse novo colaborador e mostrar sua importancia nesse para o Grupo

como um todo.

4.7.10.4 Publico

¢ Colaboradores recém contratados.

e Estagidrios recém contratados.

4.7.10.5 Caracteristicas da agao

O novo colaborador contratado sera recebido pala coordenadora da acgao,
equipe de RH ou gerente da area que esta o contratando, e logo depois sera levado
a sala de projecéo onde assistira ao video institucional da empresa. Apds o video
sera passado um sequéncia de slides apresentando aspectos administrativos da
empresa, além de direitos, beneficios e deveres dos colaboradores do grupo.

E com grande satisfagao que Ihe recebemos na nossa

S@ﬂn@ @mﬂwm@ﬂ@ @@ empresa. Contamos com seu talento, determinacao e

comprometimento para que juntos possamos desempenhar
@m[}@@ M@‘EE‘@@@]H U um trabalho com mais eficiéncia e qualidade.
-

¢ Responsabilidade,
* Dedicagao

* Assiduidade

* Persisténcia

* Produtividade

O Grupo Metrosul orgulha-se em recebé-lo

como colaborador. II\
Metjons




O Grupo

30 anos ao lado da GM do Brasil mais de 400 colaboradores

A Missao

 Investir continuamente em qualificacao técnica e
profissional para atender e superar as expectativas dos
clientes;

* Buscar exceléncia no atendimento e nos servicos para
cumprir integralmente os compromissos de qualidade
incorporados a marca Chevrolet;

® Fazer com que os resultados do trabalho se multipliquem
em beneficios dos colaboradores de forma geral.

Metrosul Curitiba
End.: Av. Marechal Floriano Peixoto, n® 3330
Tel.: (41) 3330-1000

Metrosul Paranagua
End.: Alameda Coronel Elisio Pereira, n° 755
Tel.: (41) 3420-1000

Metrosul Sao José dos Pinhais
End.: Av das Torres, n® 1440
Tel.: (41) 3381-7700

Beneficios

vAssisténcia médica
Como funciona
Quem participa

v'Assinténcia odontoldgica

Como funciona

Quem participa

v'Vale Transporte vBanco
v13° Salario vFérias

vAtualizacao vFaltas legais
de informacoes

Areas

vArea deTl

v’ Seguranca do Trabalho

vRefeitorio

v'Ves

Figura 17: Slides - Programa de Boas Vindas

Venda Direta

A Metrosul conta com uma equipe especializada e dedi

a atender os segmentos especificos, oferecendo precos e
condicoes especiais para 0 mercado

Venda Varejo

Lideres em vendas do sul do pafs, além de possuir uma
grande equipe de consultores e supervisores.

Oficina Premium

A Oficina Premium preza pela proximidade com o cliente
Composta por profissionais especializados a érea ainda ’I\

conta com a melhor estrutura de servicos do Brasil

Diretos contratuais

Contrato de Trabalho

A vigéncia do contrato poderé ser por prazo experimental
(45 + 45 dias), ao término deste seu supervisor estara
repassando um feedback da sua atuacao.

Pagamento de Salario

O pagamento é efetuado todo 5° dia Gtil do més. A folha de
pagamento é composta por proventos e descontos de um
determinado periodo. O pagamento é realizado através

de deposito bancério no Banco Bradesco, em conta
corrente a favor do funcio

Deveres e normas

vCartao ponto

Postura no ambiente de trabalho

Dicas de atendimen

Confira todas essas informacdes e muito mais
no seu Manual do Colaborador.
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Em seguida o novo contratado sera convidado a conhecer as instalagdes da

loja bem como seus setores e departamentos. Ao final da visita 0 novo colaborador
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recebera um manual contendo todas as informagdes necessitarias ja passadas pelo
video (APENDICE F) Também estara disponivel para o novo colaborador
informacdes na Intranet para que esses recém chegados possam fazer a navegacao
numa sala no departamento de recursos humanos. Ao final do Programa sera
aplicagdo um questionario para identificar a expectativa do colaborador em relagéo a
empresa.

Esse mesmo questionario sera reaplicacdo apods trés meses de trabalho do
colaborador na empresa a fim de ser fazer um comparativo no nivel de mudancas de
expectativa do colaborador nesse periodo de tempo. Outra agdo em relacdo a
entrada de novos colaboradores sera a divulgagdo do nome, o cargo e area do novo
contratado no sistema online (Apollo e no Jornal Mural da empresa para os demais
efetivos)

4.7.10.6 Divulgagéo

e Convite pessoal feito pela equipe de Recursos Humanos no momento da
contratagao.

4.7.10.7 Recursos Humanos
Coordenador do programa de Boas Vindas.

4.7.10.8 Recursos materiais e financeiros

Recurso Quantidade Preco unitario Preco
Video Institucional 01 A empresa ja possui | A empresa ja possui
0 recurso 0 recurso

Slides de 01 R$ 70,00 R$ 70,00
apresentagao do

manual de conduta

Manual do 100 R$ 4,00 R$ 400,00
Colaborador —

impressao

Manual do colaborador | 01 R$ 150,00 R$ 150,00
— criacao

TOTAL R$ 620,00
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4.7.10.9 Controle e Avaliagao

Ap6s o término das apresentacbes 0 novo contratado recebera um
questionario a respeito da empresa que terd como intuito avaliar posteriormente a
imagem da Metrosul. Juntamente com este mesmo questionario, o colaborador
respondera questdes a respeito do programa de Boas Vinda, possibilitando assim
que os coordenadores do programa possam levantar pontos positivos e negativos

em relacdo ao mesmo.

4.7.11. 12 Copa Metrosul

4.7.11.1 Objetivo geral

Promover a integracdo entre os colaboradores dos diversos setores da

empresa.

4.7.11.2 Objetivos especificos

¢ Proporcionar um dia de entretenimento ao colaborador juntamente com seus
colegas de trabalho.
e Promover a integracado e entre os colaboradores das diferentes areas da empresa.

e Desenvolver o espirito do trabalho em equipe por meio de jogos e gincanas.

4.7.11.3 Justificativa

A empresa constitui um sistema composto por elementos interdependentes,
formando a unidade empresarial. A dindmica do processo organizacional visa
coordenar recursos humanos e materiais para atingir objetivos ja estabelecidos por

meio da interligacdo e do relacionamento dos colaboradores e de seus sistemas
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constitutivos. Assim, é vital para a rotina da empresa no mercado que se implante e
mantenha continuamente acbes de interacdo e comunicacdo que englobe desde
todos os colaboradores e departamentos administrativos da organizacao até a alta

Cupula diretora.

4.7.11.4 Publico

e Diretoria

e Supervisores
¢ Colaboradores
e Estagiarios

e Menores aprendizes

4.7.11.5 Caracteristicas da acdo

Todos os colaboradores serdo convidados a participar de uma grande
confraternizacdo que sera realizada nas das dependéncias da prépria empresa e
que acontecera sempre no primeiro domingo do més (o qual a Metrosul n&o possui
expediente). Essa confraternizacdo sera composta por um dia de gincanas e jogos;
porém serdo varias fases, como um campeonato — cerca de seis meses.

Os times serdo formados por pessoas de diferentes setores, sorteados
antecipadamente pelo coordenador da acdo, com o0 objetivo de que o0s
colaboradores se integrem mais e conhegcam outras pessoas que trabalham em prol
da mesma empresa. Para o almogo serd oferecido um churrasco. Todos os
participantes inscritos na 12. Copa Metrosul receberdo uma camiseta do evento, com
a identificacao da equipe a qual faz parte, que devera ser usado como uniforme.

Para as atividades sera utilizado o campo de futebol - existente atras do patio
de semi-novos, onde acontecerdo as partidas de futebol masculino, futebol feminino,

truco e sinuca. Ao final do campeonato, os times campedes ganharao troféeus.
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Equipe Delta
12 Copa
Metrosul
Frente Costas

Figura 18: Camiseta — 12. Copa Metrosul

12 Copa
Metrosul

Figura 19: Banner de boas vindas aos participantes da 12. Copa Metrosul

4.7.11.6 Divulgacao

e Jornal Mural

¢ E-mail pessoal
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e Cartaz

Venha e participe da

12 Copa
Metrosul

Murta diversao
espera por voce!

/

Campeonatos
Sinuca

Campeonato
s Truco

Campeonatos de futebol
(masculino e feminino)

Para a hora do almoco sera servido o tradicional
e delicioso churrasco. Vocé nao pode perder!!!

Forme sua equipe e garanta muitos prémios.

ATENCAO! Cada equipe deve ser formada por
integrantes de no minimo trés areas diferentes.

Dia: 14 de setembro (Domingo)
Local: Area de lazer externa da Metrosul

Horario: A partir das 9h00

Figura 20 : Cartaz de divulgacao da 12. Copa Metrosul (tamanho A3)
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e Convite entregue nos departamentos (Apéndice G)

Onde?

Figura 21: Convite da 12. Copa Metrosul (frente)

Aqui na Metrosul!
o
Venha e participe da 1M efrggual

Muita diverséao espera por vocé!

Forme sua equipe e garanta muitos prémios.

Dia: 4 de setembro (Domingo)
Local: Area de lazer externa da Metrosul

Horario: A partir das 9h00

InscricGes no Departamento de Recursos Humanos.

Figura 22: Convite da 12. Copa Metrosul (verso)



4.7.11.7 Recursos Humanos

e Equipe de marketing

¢ Recreadores contratados

e Empresa de alimentagéo contratada - Churrasco

4.7.11.8 Recursos materiais e financeiros

Recurso

Quantidade

Preco unitario

Preco

Empresa de
alimentacao —
churrasco com
Servico ja incluso

300 pessoas

R$ 15,00

R$ 4.500,00

Equipe de
entretenimento
contratada ja com
materiais
esportivos incluso

04 pessoas

R$ 100,00

R$ 400,00

Banner do evento

02 uni

R$ 95,00

R$ 190,00

Cartezetes em A3
do evento com
programagao —
impresséo

06 uni

R$ 4,00

R$ 24,00

Cartezetes em A3
do evento com
programagao —
criacao

01

R$ 40,00

R$ 40,00

Prémios para os
ganhadores
(medalhas)

20 uni

R$ 6,00

R$ 120,00

Cartéo convite
personalizado —
criacao

01 uni

R$ 40,00

R$ 40,00

Cartéo convite
personalizado —
impressao

300 uni

R$ 1,25

R$ 375,00

Camisetas com
Logomarca

300

R$ 4,50

R$ 1.350,00

TOTAL

R$ 7.039,00

4.7.11.9 Controle e Avaliagao
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No dia do evento sera disponibilizado para todos os participantes uma Caixa
de Sugestdes especialmente colocada para a ocasidao. Nela os colaboradores
poderdo transmitir suas sugestoes, criticas ou opinides a respeito do evento e seu

andamento.

4.7.12 Metrosul Cidadania

4.7.12.1 Objetivo Geral

Incorporar na empresa e seus colaboradores a responsabilidade social como

forma de atuagcao na sociedade.

4.7.12.2 Objetivos especificos

e Criar lagos com a comunidade do Parolin

e Mostrar a importancia de ajudar o préximo por meio de pequenos gestos.

4.7.12.3 Justificativa

A Metrosul encontra-se instalada no prédio da concessionéaria Dipave, na Av.
Marechal Floriano Peixoto, 3330. Ao longo dos anos foi adquirindo outras areas
proximas, hoje com um total de 90 mil metros quadrados de &rea util, situada no
bairro Parolin.

4.7.12.4 Publico

e Diretoria

e Supervisores
e Colaboradores
e Estagiarios

e Menores aprendizes
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4.7.12.5 Caracteristicas da acdo

Através de apresentacdo da proposta juntamente com a divulgagdo das
entidades beneficiadas, a acdo tera como meta a arrecadacdo de brinquedos e
alimentos nao pereciveis que serao destinados as instituicoes de caridade do bairro
Parolin. Apds a divulgacdo da arrecadacdo sera disponibilizado um espago no
departamento de marketing da empresa, onde os colaboradores poderao colocar
suas doagoes.

Bimestralmente as arrecadacbes serdo recolhidas pelo departamento de
marketing e levadas até as entidades, também os doadores serdo convidados a
participar da entrega, assim a empresa possibilita que seus colaboradores
conhecam as entidades beneficiadas e de que maneira estas atuam na comunidade
local.

Porque
Solidariedade faz
bem ao coracao.

iiQ

Figura 23: Banner de divulgacao do Metrosul Cidadania

Bairro Parolin

O bairro é margeado por importantes avenidas da cidade: a Av. Presidente
Kennedy, a Marechal Floriano Peixoto e a Presidente Wenceslau Braz. Nelas se
concentram a maior parte dos pontos comerciais e de servicos, restaurantes e

agéncias bancarias. Uma caracteristica do Parolin é abrigar a maior parte da area



109

que se convencionou chamar de Autolandia, devido a grande quantidade de
concessionarias de automoveis ali instaladas, formando um eixo na Marechal
Floriano. A primeira grande concessionaria (sentido Centro — Bairro) € a Metrosul,
ao lado direito, situada no numero 3330.

Distancia-se a 3.62 quilébmetros do centro da cidade, possui uma area de 245
mil metros quadrados e tem uma populacado de 5 mil pessoas em 1719 domicilios,
segundo o Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba (IPPUC) E uma
das mais antigas areas de ocupacao irregular de Curitiba. A Vila Parolin surgiu na
década de 60, uma antiga chacara da familia Parolin comegou a ser loteada, em
pouco tempo o local, passou a ser ocupado irregularmente. O Parolin é um bairro
essencialmente residencial, cujos contrastes, de ordem e conbémica, cultural e

social tornam-se visiveis pelas nobres casas de um lado e a favela.
Entidades beneficiadas

¢ ONG Centro de Convivéncia Menina Mulher
Endereco: Rua Eugenio Parolin, 244 Bairro Parolin
CEP 80220-340

Tel: (41) 3334-3678

Site: www.ccmm.org.br

e Escola Estadual Doracy Cezarino

Endereco: Rua Eugénio Parolin, 588 Bairro Parolin.
CEP: 80220-340

Tel: (41) 3332-2724

¢ Associagcado dos Moradores da Vila Parolin
Endereco: Rua Brigadeiro Franco
Tel: (41) 3332-2267

4.7.12.6 Divulgagéo

¢ Releases através do sistema Apollo
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e E-mail interno

e Jornal Mural

@idadania

Colabore, participe,
solidariedade faz bem
ao coracao!

A Metrosul buscando a participacao efetiva de
seus colaboradores em atitudes beneficentes
convida a todos para participarem da 1° Metrosul
Cidadania. Essa acao pretende promover a
arrecadacao de alimentos ndo pereciveis,
brinquedos e agasalhos que serao distribuidos as
entidades carentes da regido do bairro Parrolin.

As entidades beneficiadas serao:

v ONG Centro de Convivéncia Menina Mulher
v Escola Estadual Doracy Cezarino
v' Associacdo dos Moradores da Vila Parolin

Todas as doacdes estdo sendo recebidas no
Departamento de Recursos Humanos.

Figura 24: Cartaz de divulgacdo do Metrosul Cidadania



4.7.12.7 Recursos Humanos

Departamento de Marketing

4.7.12.8 Recursos Materiais e Financeiros

Quantidade Preco
Recurso Preco unitario

Banner (2.00 x 01 R$ 95,00 R$ 95,00
2.00m) da

Campanha

Criagao da logo da |01 R$ 80,00 R$ 80,00
Campanha

TOTAL R$175,00

4.7.12.9 Controle e Avaliacao
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Todas as doagdes serdao catalogadas, assim permitindo a empresa saber

como esta o andamento do numero de doagbes recebidas bimestralmente e a

entrega sera divulgada e avaliada pelos doadores e diretoria. Se a acao for efetuada

com sucesso, pode-se estendé-la para o publico externo da Metrosul e outras filiais.

A acdo serd avaliada pelos doadores, coordenadores, diretoria e entidades

beneficiadas através de contatos, continuagdo da agdo apos a primeira entrega e

pesquisas.

4.7.13 Ginastica Laboral

4.7.13.1 Objetivo geral

Melhoria da rotina diaria dos colaboradores.
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4.7.13.2 Objetivos especificos

e Melhorar a qualidade de vida dos colaboradores, alertando-os de cuidados e
precaucdes que devem ser tomados no trabalho e até mesmo no dia-a-dia de cada
individuo.

e Auxiliar a diminuicdo de doencas provocadas por disfuncdes posturais, assim

como o surgimento da les@o por esforgo repetitivo.

4.7.13.3 Justificativa

Para que o colaborador esteja sempre disposto e seu trabalho seja executado
sempre da melhor forma, é considerado importante avaliar como movimentos
repetitivos, postura e distribuicdo de mesas, cadeiras e acessorios sao utilizados
pelos colaboradores.

Cabera ao responsavel pela ginastica laboral, orientar e prevenir os males
que podem ocorrer ao longo do tempo, pelo uso equivocado desses itens. As aulas
consistirao em alongamentos, aquecimento, resisténcia muscular localizada e
fortalecimento. Esses exercicios se aceitos pela empresa e adotados corretamente
pelo publico interno, poderao prevenir, por exemplo, a lesao por esforcos repetitivos

(LER) e a dores de coluna, frequentemente causadora de muitas queixas.

4.7.13.4 Publico

e Diretoria

e Supervisores
¢ Colaboradores
e Estagiarios

e Menores aprendizes

4.7.13.5 Caracteristicas da agdo
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A agédo serd batizada com o nome de “Movimente-se!” e sera realizada trés
vezes por semana 15 minutos de ginastica laboral em cada setor. Especialistas da
area serao responsaveis pela elaboracdo de uma série de exercicios condizentes as
necessidades de cada departamento.

No dia 30 de maio de 2007, a Metrosul, coordenada pela equipe de marketing
participou do Dia do Desafio, evento realizado no mundo todo e consiste na disputa
entre duas cidades de igual porte para mobilizar as pessoas para a pratica de no
minimo 15 minutos consecutivos de atividades fisicas. A cidade que movimentar
maior percentual de pessoas em relacdo ao seu numero de habitantes vence o
desafio. Neste dia conseguimos a participagdo de 50% dos funcionarios, e
colaboragao dos supervisores e aprovagao da maioria dos participantes. (ANEXO D)

Figura 25: Colaboradores participando do Dia do Desafio (ginastica laboral

4.7.13.6 Divulgagéo

e E-mail interno
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¢ Avisos no mural

Ginastica laboral,
ratique essa

Mudancas que
fazem a diferenca

Figura 26: Cartaz de divulgagao da ginastica laboral (tamanho A3)

4.7.13.7 Recursos Humanos



¢ Professor de Educacao Fisica contratado

e Coordenacao da equipe de marketing

4.7.13.8 Recursos Materiais e Financeiros

Recurso

Quantidade

Preco unitario

Preco

Contratagao de 01 R$ 60,00 por dia | R$ 720,00 por
um profissional da més

area de educagéao

fisica para

aplicacao das

aulas

Cartazetes em A3 |04 R$ 6,00 R$ 24,00
— impressao

Cartazetes em A3 |01 R$ 40,00 R$40,00
— criacao

TOTAL R$ 784,00

4.7.13.9 Controle e Avaliagdo
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Mensalmente serd aplicada uma pequena pesquisa aos colaboradores

participantes da ginastica. Essa pesquisa tera como intuito coletar dados para fins

de avaliacao da ginastica na vida dos colaboradores, como por exemplo, se a pratica

da ginastica laboral causou os efeitos propostos, se ouve melhorias fisicas ou na

rotina do colaborador.

4.7.14 Pesquisas internas

4.7.14.1 Objetivo geral

Avaliagdo de melhoria na comunicagao interna, verificando a possibilidade de

implantacdo, ampliacdo ou alteracdo de agdes de comunicacéao interna.

4.7.14.2 Objetivos especificos

¢ Detectar pontos fortes e fracos no programa de comunicagéo interna implantado
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e Observar a evolucdo no desenvolvimento de uma cultura de informacoes
reciprocas

¢ Melhoria no fluxo de informacdes

¢ Avaliar se os colaboradores estdo aptos para absorcdo de um maior fluxo de
informacgdes

¢ Analisar se a empresa esta preparada para implantacao, extensao ou extingcdo da
comunicacao interna.

e Observar se houve melhoria nos pontos negativos indicados na pesquisa anterior.

¢ |dentificar modos de aperfeigoar o programa de comunicacao interna

4.7.14.3 Justificativa

A aplicagdo de pesquisas internas dentro da empresa demonstra-se
extremamente eficaz para fins de identificacdo de problemas, avaliacdo de grau de
satisfacdo do colaborador, auxilio no diagnostico. Ou seja, a pesquisa conduz o
investigador por qual caminho este deve seguir. A aplicagdo de questionario
permitird uma comparagdo com a realidade levantada na primeira pesquisa de

diagnéstico da empresa.

4.7.14.4 Publico

e Diretoria

e Supervisores
¢ Colaboradores
e Estagiarios

e Menores aprendizes

4.7.14.5 Caracteristicas da acdo

A cada acao sera aplicada uma pesquisa ou para fins de guiar o formato da

acao ou avaliar seus resultados. No inicio do projeto também se tornou necessario a
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aplicacao de questionarios para a devida identificacdo do clima organizacional bem
como auxiliar na producéao do diagnéstico da empresa.

Os questionarios serdo desenvolvidos pela equipe de marketing. A aplicagao
do questionario sera livre e apenas participara das pesquisas o colaborador que
desejar. Os questiondrios serdo desenvolvidos com linguagem simples e clara e
serao do tipo quanti-qualitativo.

Etapas das acoes

¢ Colaboradores

¢ Definicao de periodo de realizacao da pesquisa
e Formatagao da pesquisa

¢ Avaliacéo da diretoria

¢ Aplicagao da pesquisa

¢ Tabulagao dos dados

¢ Andlise dos resultados

4.7.14.6 Recursos Humanos

Equipe de marketing

4.7.14.7 Recursos materiais e Financeiros

Quantidade Preco
Recurso Preco unitario
Resma de papel |04 R$ 12,90 R$ 51,60
sulfite A4 —
Gramatura 90
Cartuchos de tinta |02 R$ 90,00 R$ 180,00
Color Epson
Cartuchos de tinta |02 R$ 75,00 R$ 150,00
preta Epson
Total
R$ 381,60




4.7.14.8 Controle e Avaliacao
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Percepcdo e tabulacdo da aceitacdo da pesquisa pela quantidade de

colaboradores que a responderam e pelas informagdes, sugestbes e criticas

fornecidas nas questdes abertas.

4.8. TOTAL DE RECURSOS DAS ACOES DE COMUNICAGCAO INTERNA

4.8.1 Recursos Humanos

e Equipe de Recursos Humanos
e Departamento de Marketing

e Gerentes e diretores das areas
¢ Coordenadoras do projeto

¢ Designer grafico

4.8.2 Recursos Materiais

¢ Microfone

e Sistema de som

¢ Data Show

¢ Papel coché 120 gramas

¢ Papel sulfite 90 gramas

e Cartucho de tinta Color Epson
e Cartuho de tinta Preta Epson

¢ Caixa de sugestdes de madeira
e Coffee break

e Canetas

¢ Bloco de papel



e Mural de avisos

e Boneés

e Camisetas

e Banners

e Cartazetes

e Cartao convite personalizado
e Cartbes aniversariantes

e Video Institucional

e Manual de Conduta

¢ Slides de apresentacao - Manual de conduta
¢ Medalhas

¢ BalGes para decoragao

e Coffee break

e Café da manha

¢ BalGes para decoragao

e Convites

¢ Canetas

¢ Papel sulfite 90 gramas

¢ Papel coche 120 gramas

4.8.3 Recursos Financeiros

119

Acao Total
Apresentacdo do plano de Comunicagdo para os|R$ 1.100,00
colaboradores

Caixa de sugestoes R$ 197,60
Jornal Mural R$ 322,90
Mensagem no holerite R$ 0,00
Calendario Comemorativo R$ 43.566,00
Dia da Familia R$ 10.663,70

Aniversariantes do més

R$ 4.620,00
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Reuniao de chefias R$ 00,00
Video Institucional R$ 4.500,00
Programa de Boas Vindas R$ 620,00

1° Copa Metrosul R$7.039,00
Metrosul Cidada R$ 175,00
Ginastica laboral R$ 784,00
Pesquisas R$ 381,60
TOTAL DE TODAS AS ACOES R$ 73.780,80

4.8.4 Controle e avaliacao

® Pesquisas de opiniao com o publico interno

¢ Reunides com superiores (presidente, diretores e gerentes)
¢ Entrevistas com chefias

¢ Analise de dados (caixa de sugestoes)

¢ Analise de percepgao comportamental

4.9 ANALISE DA VIABILIDADE DE IMPLANTAGAO DO PROJETO

Uma das autoras do projeto é colaboradora do Grupo Metrosul — sede
Curitiba, desde agosto de 2006 e passou por diversos setores. No contato diario
com diversos colaboradores observou algumas falhas na comunicagéo da empresa.

Obtivemos uma boa aceitacdo da idéia de um projeto voltado para a
comunicacao interna, conversando com colaboradores de diversas areas e diretoria.
Conseguimos também uma abertura da diretoria para aplicacdo de pesquisas com
0s colaboradores e realizacao de entrevistas.

O custo financeiro do projeto é de R$ R$ 72.430,80, para 14 acdes que
objetivam a melhoria da comunicacdo. A partir do momento que o crescimento
organizacional estd atrelado a satisfacdo dos colaboradores no ambiente de
trabalho, a criagdo de meios de comunicacdo comega a ser pensada de melhor
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forma. Sintonizar os colaboradores divulgando informacdes de carater corporativo,
visando reforcar as estratégias de negécio sdo o0s objetivos das empresas
modernas.

Reestruturar e qualificar a comunicacdo interna sao os caminhos para
satisfazer o publico interno. E necessério reeducar os colaboradores, oferecendo-
Ihes conhecimento da visdo, missdo e valores da empresa, isto €, compartilhar os

objetivos da organizagao e fazé-los caminhar com satisfagdo para atingir resultados.

A comunicacdo deve ser considerada parte integrante desse sistema,
configurando uma posicao estratégica no organograma da empresa, a fim de que os
programas a serem desenvolvidos correspondam as demandas do ambiente. "O
planejamento de uma politica de comunicacado interna deve integrar, de fato, as
acoes dos varios departamentos”. (KUNSCH, 1997, p.129).

Nao ha na Metrosul nenhum responsavel pela comunicagdo interna da
empresa, sendo assim, a implantacao deste projeto a cargo da autora, com apoio do
departamento de Marketing

A atividade do profissional de Relagdes Publicas constitui uma estratégia
fundamental para o sucesso das empresas e o profissional que a conduz deve ser
também um estrategista da comunicagao e do relacionamento. A visao universal do
profissional de Rela¢cbes Publicas consiste no processo de comunicagao total da

organizagao, tanto no nivel de entendimento, como de persuasdo dos negdcios.
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CONCLUSAO

Nas organizagdes, uma comunicagcao Unica, linear e global é fundamental
para que os objetivos tracados por essa instituicdo possam de fato ser alcancados
de maneira eficaz e dindmica. Uma vez que todas as partes dessa organizacao,
principalmente seu publico interno, no caso desse projeto, os colaboradores, sédo
membros essenciais desse sistema, é vital que estes estejam continuamente
integrados e informados a respeito dos acontecimentos da empresa. Espera-se que
a implantacado deste projeto desperte a boa vontade dos colaboradores para com a
empresa. O projeto também pretende estabelecer a verdadeira troca de
comunicagdes, principalmente na dire¢do ascendente, para compreensao mutua
entre as partes. As relagbes confiantes adquiridas no interior do grupo permitem
igualmente evitar conflitos sociais prejudiciais a prosperidade da empresa e a
imagem que ela deseja fornecer de si prépria.

O caminho para se conseguir essa boa vontade consiste em proporcionar ao
colaborador um sentido de identificagdo com a empresa e satisfacdo pessoal. Para
algumas empresas este publico é considerado prioritario, afinal a boa imagem deve
comegar em casa. O colaborador de hoje acaba passando mais tempo na empresa
onde trabalha do que em casa, ou em qualquer outro lugar; portanto € fundamental
um determinado grau de satisfagdo ao desempenhar suas fungdes. Os estudos
apresentados neste trabalho nos levam a crer que a atuagdo do profissional de
Relagdes Publicas em diferentes niveis empresariais oferece uma nova perspectiva
de trabalho, alinhada a nova realidade do mercado. Para que possa obter bons
resultados com o Programa de Comunicacdo Interna, é necessario o
comprometimento do corpo diretivo da organizacdo com a qualidade do processo.
Para o desenvolvimento de uma comunicagao interna eficaz é de suma importancia
que haja a disseminacdo da consciéncia de que todos colaboradores sao
responsaveis pela comunicagao na empresa. Outro fator que contribui muito para o
sucesso do plano de comunicagao € o uso correto da comunicagao dirigida, pois ela
influencia diretamente na formagédo da imagem e do conceito da empresa perante

seus publicos.
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No andamento desse projeto tivemos a chances de identificar e inclusive
presenciar, jA que uma das autoras do projeto é colaboradora da empresa em
questdo, os problemas que a falta ou a falha na comunicacdo interna podem
ocasionar dentro de uma organizagao. A globalizacado além de seus muitos reflexos
na sociedade trouxe também para o universo corporativo uma nova realidade. O
colaborador de voz ativa, bem informado e integrado é o sindnimo de prosperidade
nos negocios. Assim, tendo em vista que na Metrosul, sede Curitiba, 0 investimento
na area de comunicacao integrada era basicamente nulo, as acdes propostas tem
como objetivo iniciar a primeira parte na transformacao, ou melhor, incluso do Grupo
em uma nova e eficiente gestdo de negécios. Todas as 14 agbes propostas fazem
parte do “portfolio basico” de a¢cdes de um relagbes publicas. O investimento total
dessas acoes, cerca de R$ 72.000,00, sem duvida alguma é representa muito pouco
em comparagao ao retorno que tais agdes deverao proporcionar.

Esse retorno, de acordo com a resposta esperada de cada acao ird
desencadear uma série de novas e positivas atitudes dentro da empresa. Tais
atitudes irao interferir diretamente no funcionamento da empresa como um todo.
Desde a integragao interna até no relacionamento da empresa com fornecedores,
clientes e parceiros. Essas mudancas nas atitudes desse publico objeto do
planejamento serdo reflexos do que essas agdes propdéem um colaborador mais
valorizado, informado, integrado e incentivado. O fato das acdes estarem baseadas
num diagnostico e fazerem parte de um planejamento de comunicagdo, as torna
ainda mais potenciais no alcance de suas metas. Assim tendo como base elementos
tedricos estudados na rotina académica, pudemos com o projeto desenvolver ainda
um lado préatico essencial para qualquer profissional. Concluimos também que o
levantamento de dados e aplicagdo de pesquisas junto ao a esse publico interno foi
essencial para a melhor escolha das agbes que se encaixaram na necessidade de
mudancgas para a empresa nesse momento.

O mais importante € que se deve entender que o trabalho de comunicagao
interna teve ser constante, e ndo apenas realizado em momentos de crise. Portanto,
afirma Philip Lesly "o uso de Relagbes Publicas como um fator estabilizador de
ambiente de trabalho é de carater preventivo assim como remediador, quando é

usada de maneira continua em vez de apenas quando ha ameacas graves."
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7 APENDICES

7.1 APENDICE A - Organograma da Metrosul — Sede Curitiba
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7.2 APENDICE B - Pesquisa - Levantamento de dados - colaboradores
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7.3 APENDICE C - Convite - Programa Comunicacgéo Total
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7.4 APENDICE D - Convite — Dia da Familia
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7.5 APENDICE E — Convite — Aniversariantes do més
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8 ANEXOS
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