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RESUMO

Este projeto de pesquisa tem como objetivo analisar o conteddo publicado na
Intranet da organizagdo Mondeléz Brasil para compreender qual seu grau de
importancia para os colaboradores e para a Comunicacdo Interna. Pretendeu-se
estudar a relacdo entre a comunicacdo de mao dupla que ocorre por intermédio
deste meio e seus conteudos, assim como, sugerir melhorias para a Intranet.
Buscou-se ressaltar também a importancia do profissional de Rela¢gdes Publicas em
meio a este processo. Foi realizada uma andlise dos conteddos preexistentes no
periodo de Marco a Dezembro de 2012 que serviu como base para o estudo. De
acordo com estes dados, foi desenvolvida a proposta de refor¢co do posicionamento
da companhia diante da sugestdo de conteudos que ampliem o engajamento do

publico interno, e tem sua implementacéao prevista até o més Outubro de 2013.

Palavras-chave: Intranet, Comunicacéo Interna, Conteudo



ABSTRACT

The main objective of this study is analyze the published content of Mondeléz Brasil
company’s Intranet to understand which is its importance grade to employees and to
Internal Communication. It was pretend to study the relations between two-way
communication that happens through this medium and its content, as well as suggest
improvements to it. This project will emphasize the importance of Public Relations
professionals in the middle of all this process too. Used as a basis for this study, was
made an analysis of pre-existing intranet content in the period of March to December
2012. According to those data, was developed a proposal of strengthening
company's position and suggested contents that may expand the employee’s

engagement. Its implementation is expected by October 2013.

Keywords: Intranet, Internal Communication, Content
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1. INTRODUCAO

O desenvolvimento da comunicacdo digital assumiu uma importancia
estratégica nos planos de comunicacao das organizacdes. O ser humano sempre foi
o principal mediador da comunicacdo em todos os processos, independente dos
meios disponiveis, no entanto, h4 uma evolucdo a medida que ele encontra sinergia
entre os modos, formas e meios de expressao através do conhecimento e das novas
tecnologias. Assim como a comunicacdo com o0 publico externo das organizacdes
mudaram, o uso de novas ferramentas tem mudado também a comunicagcdo com o
publico interno.

Desta forma, neste projeto de pesquisa partimos da maxima de que “nao é
pelo fato de existir uma comunicacdo formalizada ou sistematizada que todos o0s
problemas da organizacdo estdo ou serdo resolvidos” (KUNSCH, 2003, p.73). Por
isso serd feita a andlise e estudo da eficécia, eficiéncia e resultados dos canais de
comunicagao interna com os quais a Mondeléz Brasil trabalha, com o objetivo de
avaliar a necessidade de desenvolvimento desses canais, principalmente da
Intranet, além de identificar as barreiras comunicacionais que podem vir a prejudicar
0 processo. Primando sempre por uma comunicacdo de mao dupla, em que
comunicar € tdo importante quanto estar disposto a escutar e trabalhar com as
informagdes recebidas.

O projeto esta organizado em sete capitulos principais, sendo eles
respectivamente: Relacbes Publicas, Comunicacdo Organizacional, as Relacdes
Publicas na Cibercultura, Mondeléz International, Intranet, analise do conteudo da
Intranet da Mondeléz Brasil e proposta para a Intranet de Mondeléz Brasil.

O primeiro capitulo tedrico, Relagbes Publicas, traz uma visdo mais
abrangente do profissional, profissdo e atividades das Rela¢cfes Publicas. A funcéo
politica das atividades deste profissional, no entanto, recebeu maior destaque por
ser a funcdo que, no decorrer deste trabalho, teve papel mais relevante para as
discussdes que foram levantadas.

O capitulo sobre Comunicacdo Organizacional apresenta o ambito e o
contexto desta comunicacdo onde sao feitas todas as andlises de instrumentos,
conceitos e contetdos. Ele aprofunda-se ainda mais nos contetdos sobre publico

interno e comunicagcdo interna, ambos focos deste trabalho em prol de seu
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desenvolvimento para o aprimoramento da prOpria comunicacdo a partir de um
relacionamento mais proximo com o publico interno.

O terceiro capitulo tedrico, sobre as Rela¢gbes Publicas na Cibercultura,
adentra no papel deste profissional no atual contexto social, em que as midias
digitais e tecnologias estao intrinsecas a cultura moderna. E a Internet, por ser um
canal de comunicacdo relativamente novo, também recebe um topico e
aprofundamento especial para contextualizar explana¢6es futuras sobre a Intranet e
analise de conteudo.

Os dois capitulos seguintes, Mondeléz International e Intranet, apresentam a
estrutura, contexto e histdria da companhia da qual a Intranet esta sendo estudada
neste trabalho, assim como a area responsavel por ela: a Comunicagao Interna. O
estudo teorico sobre a Intranet também foi feito para poder ser, entdo, avaliado num
proximo momento.

Os capitulos finais por sua vez, analise do contetdo da Intranet da Mondeléz
Brasil e proposta para a Intranet da Mondeléz Brasil, apresentam a justificativa,
metodologia e resultados da pesquisa feita. Por isso, foi realizada a analise da rede
Intranet como canal de comunicacédo interna da organizagdo, e o contetudo de 151
matérias postadas em sua Intranet no periodo entre marco e dezembro de 2012,
para observar o grau de engajamento e interatividade do publico interno com o
canal. Esta embasou a tomada de decisdo em propor projetos de melhoria e
desenvolvimento da Intranet da Mondeléz Brasil, reforcando seu posicionamento e

engajando o publico de interesse do trabalho, o publico interno.
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2. RELACOES PUBLICAS

Horlow (1974 apud SIMOES, 2001, p.30) fez um levantamento que revelou
haver na década de 70 do século XXI, nada menos que 427 definicbes conceituais
de Relagdes Publicas e com certeza hoje esse numero ja aumentou.

Entendemos Relacdes Publicas como

A atividade e o esforgo deliberado, planejado e continuo para estabelecer e
manter a compreensdo muitua entre uma instituicdo publica ou privada e os

grupos de pessoas a que esteja, direta ou indiretamente, ligada (Definicdo
de Relacdes Publicas ABRP, 1955)

Kunsch (2003) ressalta o papel das Relacbes Publicas dentro das
organizacdes. Ela afirma que as Relacdes Publicas sdo também, assim como outras
areas, um subsistema organizacional que exerce fungdes essenciais e especificas e
esta focada em fortalecer o sistema institucional das organiza¢gdes (KUNSCH, 2003,
p.99). Por esse motivo ndo podem ser consideradas isoladamente jA que fazem
parte do sistema organizacional e operam no macrossistema ambiental, além de sua
atuacao contribuir para agregar valores e ajudar a organizagao a cumprir sua missao
e alcancar seus objetivos, trabalhando assim em integracdo com outras areas numa
perspectiva de comunicacdo integrada. Nesse ambito, segundo a autora, as
Relacbes Publicas assumem quatro funcdes dentro da organizacdo, sdo elas:
funcdo administrativa, estratégica, mediadora e politica.

A funcdo administrativa das Rela¢des Publicas, por meio de suas atividades,
visa alcancar a organizagcdo como um todo fazendo as articulag6es necessérias para
maior interacdo entre setores e grupos. E a funcdo que ajuda a manter canais
mutuos de comunicacdo, a aceitacdo e cooperacdo entre a organizacdo e seus
publicos, além de auxiliar a mesma a manter-se informada e a responder a opiniao
publica, definir a responsabilidade em servir o interesse publico e antecipar
tendéncias. Para Kunsch (2003, p.102) cabe ao Relagbes Publicas gerenciar o
processo comunicativo dentro das organizacOes, buscar criar e manter relagcdes de
confianca e credibilidade entre a organizacao e seus publicos.

No contexto atual das organizagfes, as Rela¢cbes Publicas, como qualquer
outra éarea, precisam demonstrar seu valor econdmico, ou seja, ajudar as
organizagcbes a atingir seus objetivos. Por isso, segundo a autora, a funcéo

estratégica diz respeito a atuacdo desse profissional no posicionamento da
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organizacao perante a sociedade, apresentando sua misséo, visao, valores, além de
definir uma identidade e como querem ser vistas no futuro, em outras palavras, elas
abrem canais de comunicacao entre a organizagao e seus publicos fortalecendo seu
lado institucional. Nesse sentido, para Kunsch (2003, p.103) o profissional de
Relacbes Publicas assessora os dirigentes identificando problemas e oportunidades
relacionados com a comunicacdo e imagem da organizacdo no ambiente social,
avaliando como o comportamento dos publicos pode afetar os negoécios da
organizacao.

A funcdo mediadora por sua vez, busca, além de informar, estabelecer
dialogo e assim mediar relacionamentos embasados pelo modelo simétrico de duas
maos, onde o profissional de Relagdes Publicas trabalha para que haja o equilibrio
de interesse, entendimento e compreensdo mutua da organizacao e seus publicos.

Para Kunsch (2003, p.109), como funcéo politica, é papel do profissional de
Relacbes Publicas gerenciar as relagdes de poder e problemas de relacionamento.

Simdes (2001), por sua vez explora essa funcado mais a fundo.

2.1 A FUNCAO POLITICA DA ATIVIDADE DE RELACOES PUBLICAS

Para estudar e entender o papel desse profissional na gestdo de canais de
comunicacao interna é necessario entender que a atividade de Relacfes Publicas é
a gestdo da funcdo organizacional politica, sendo o profissional de Relacdes
Publicas o responséavel e mais capacitado para essa gestao.

Simdes (2001, p.34) defende que a atividade de RelagBes Publicas se propde
a intervir em um fendbmeno social especifico: a relacdo politica entre organizagéo e
seus publicos, ou melhor, a relacédo de poder, a interacdo politica com seus agentes
de influéncia. E essa relag&o que acaba por definir a consecu¢do ou ndo da misso,
interesses, expectativas e objetivos de cada parte. Ou seja, é a atividade de
Relagdes Pubicas, que, se mantida em bom nivel, mantém o0s processos
funcionando para a consecucao da missdo da organizacao.

Essa atividade engloba quatro operacdes: diagnéstico, prognostico,
assessoramento e implementacéo, sendo essa a definicdo operacional da atividade,
ou seja, o que e como ela faz. O diagnéstico é o estudo, a pesquisa das
caracteristicas, misséo, processos, para se chegar aos problemas e suas interfaces,

gue dard suporte as decisdes do profissional. A segunda etapa € o prognéstico que
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infere 0 que acontecera no futuro, prevé as atitudes tomadas pelos lideres e analisa
as possibilidades de evolugbes internas e externas. Em seguida entra o
assessoramento que trabalha com as liderancas para que a etapa da
implementacdo dos projetos e programas de comunicagcdo possam acontecer
focados em realizar a missdo da organizacdo de forma eficaz. A fase da
implementacdo deve ser embasada pelo propésito da atividade de Relagdes
Publicas, que “é a via de mao dupla e a negociagdo ganha-ganha, isto €, o dialogo
democratico em que os parceiros do processo buscam integrar seus interesses.”
(SIMOES, 2001, p.38).

Mesmo havendo interdependéncia entre as classes, nem sempre 0s
interesses sdo convergentes. A organizacdo esta sempre sendo pressionada por
agentes de influéncia tanto internos quanto externos, ou seja, seus diferentes
publicos. Cada parte sempre deseja impor suas decisdes ou influenciar as decisdes
dos outros e desta relagdo podem emergir conflitos, colapsos no sistema decisorio
(SIMOES, 2001, p.50). E por isso a importancia do profissional de Relacdes
Pulblicas, que sob os conceitos de comunicacao e relacionamentos de mao dupla,
trabalham com essas relagdes de poder, tentando chegar a um consenso, evitando
assim possiveis conflitos.

Desta forma, pode-se considerar como “objetivo da atividade de Relacdes
Publicas a cooperacdo mutua entre as partes, do sistema organizacao-publicos
visando a consecugdo da missdo organizacional.” (SIMOES, 2001, p.52). Sendo
assim, o objetivo da intervencao da atividade € o sistema social organiza¢éo-publico
em sua estrutura, sendo esta a bipolaridade conflito/coopera¢&o nesse processo.

[...] a atividade de Relagdes Publicas ndo tem por objetivo, somente, formar
imagem, criar a boa vontade, obter atitudes positivas e estabelecer a
compreensdo mutua. Todos esses termos correspondem a pré-
comportamentos. S80 estagios prévios para se chegar a acdo das partes

em cooperacdo mutua. O objetivo da atividade almeja a acéo favoravel dos
publicos & missdo da organizacdo. (SIMOES, 2001, p.52)

Nesse contexto € preciso também entender o que o0 conceito de organizagao
infere. A organizacao € constituida por pessoas que desempenham papeis e nao se
encontram isoladas, mas em contato e dialogo com diversas outras organizacfes. E
por isso ndo é raro que a missao organizacional seja diferente dos objetivos dos
membros que a compde, por iSso uma comunicagao voltada a esse publico torna-se

essencial.
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Os resultados de uma pesquisa sobre as causas que impedem um sistema
eficaz de comunicacdo nas organizacOes, realizada pela Opinion Research Corp.
International (ORCI), um dos principais institutos americanos de pesquisa, reforca
gue, segundo analise de Matos (2009, p.23), para uma comunicacdo produtiva &
essencial um clima de bom entendimento entre pessoas, favorecido, em grande
parte, por um ambiente de abertura para o diadlogo, que, quase sempre, é sustentado
por uma cultura de participacéo e valorizagdo humana.

Entendemos entéo, que o profissional de Rela¢cdes Publicas tem como um de
seus papéis atuar como um mediador das a¢des que interferem no ambiente
organizacional de forma a torné-las eficientes, transparentes e humanizadas. Para
iSSO € preciso entender 0s processos que envolvem o ambiente e em que consiste a

Comunicacao Organizacional apresentada no capitulo seguinte.
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3. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A Comunicacdo Organizacional é o processo comunicacional que ocorre
dentro das organizacdes e em todo seu ambiente social, econémico e politico. Neste
contexto ela se torna um campo de conhecimento cada vez mais abrangente e muito
mais relacionado as questdes humanas. E um fenémeno inerente aos grupos de
pessoas que integram uma organizacdo e que une as diferentes modalidades da
comunicacao no que diz respeito a organizacdo em si. Para Kunsch (2003, p.150),
por exemplo, a comunicacdo interna, institucional, mercadoldgica e administrativa ao
atuarem de maneira harmoniosa, com ac¢des sinérgicas, compdem a comunica¢ao
integrada.

Com os crescentes avancos das tecnologias, a sociedade e os ambientes
organizacionais vém se transformando e se adequando a realidade dos momentos.
Assim, cabe as empresas estarem estrategicamente preparadas para que as formas
e instrumentos de comunicagdo sejam eficazes. Para Kunsch (2006), compreender
de que maneira esta comunicagao se configura atualmente, envolve uma analise de
suas dindmicas nas praticas organizacionais a partir de trés dimensdes: humana,
instrumental e estratégica.

A partir disto, Wolton, citado por Kunsch (2010, p.45), questiona “Como salvar
a dimensdo humanista da comunicacdo, quando triunfa sua dimensé&o
instrumental?”. Tornar a comunicagao organizacional mais eficaz ndo diz respeito ao
gque ocorre no cotidiano de muitas organizacfes, quando se predomina uma
comunicacao técnica, funcional e em detrimento de apenas alcancar a eficacia na
transmissdo de mensagens e em acdes comunicativas. Nisto as dimensdes
instrumental e estratégica sdo semelhantes, sendo a comunicacdo vista
principalmente como canal de transmissdo de informac¢fes, de maneira linear e
estratégica, vista com o objetivo de ser eficaz, trazer resultados e agregar valor aos
negocios da empresa.

Para um trabalho de Relagcbes Publicas excelentes no ambito da
Comunicacdo Organizacional, as trés dimensdes devem ser levadas em conta. A
existéncia de uma dimenséo estratégica da comunicacdo depende muito da posi¢éo

do departamento de comunicacdo na estrutura organizacional, se ele estd ou nao
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em uma posicdo também estratégica para a companhia. Segundo Putnam, citada

por Kunsch (2010), hd uma metafora para descrevé-la:

[...] as organizagBes consistem de redes mudltiplas e sobrepostas que
negociam limites estaveis quanto flexiveis. Os participantes estdo
interconectados em uma variedade de relacionamentos que “transcendem
as barreiras fisicas” por meio de novas tecnologias da informacdo, novos
formatos organizacionais e redes de relacionamentos globais. Vinculos
organizacionais sdo resultado de similaridades entre participantes,
processos e agdes coletivas (KUNSCH, 2010, p.47)

Quando se fala em comunicacdo organizacional é imprescindivel pensar na
comunicacdo entre as pessoas, Visto que o “ambiente organizacional é uma
realidade social vivenciada por pessoas que nela convivem” (KUNSCH, 2010, p.48).
Assim, elas devem ser também consideradas nos processos comunicativos diarios,
com o cuidado de ndo serem sufocadas por uma comunicagao estritamente técnica
e em fungao de obter apenas resultados para os proprietarios e ocupantes de cargos
superiores na ordem hierarquica. A autora complementa que neste processo cabe
ao profissional de Relacbes Publicas atuar como um mediador na comunicacao
organizacional junto a comunicacdo interna, que lida com os colaboradores, de
forma a considerar sempre 0s aspectos humanos, atuando para com pessoas e néo
apenas com técnicas.

Para Matos (2009):

Cada vez mais, a importancia da comunicacdo é destacada como fator
fundamental para a busca de melhoria da qualidade no trabalho. Ao
englobar a atividade e as politicas de emissédo e captacdo de informacées, a
comunicacdo empresarial solidifica a cultura (crencas e valores), as
filosofias e as estratégias de acdo de uma organizacdo. Ou seja, ela é a
responséavel pela formacdo da imagem institucional, o que € considerado o

principal patriménio de uma empresa, entidade e até mesmo de um
profissional. (MATOS, 2009, p.61)

3.1 PUBLICO INTERNO

Franca (2009) destaca que as Rela¢cOes Publicas estdo fundamentadas no
relacionamento e isto exige um conhecimento preciso dos publicos que se
relacionam com as organizacdes. Para Andrade, citado por Franca (2009), um
publico se forma a partir de um

[...] agrupamento espontdneo de pessoas adultas e/ou de grupos sociais

organizados, com ou sem contiguidade fisica, com abundancia de
informagdes, analisando uma controvérsia, com atitudes e opinides
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multiplas quanto a solucdo de medidas a serem tomadas perante ela, com
ampla oportunidade de discussdo, e acompanhando ou participando do
debate geral por meio da integracdo pessoal ou dos veiculos de
comunicacao, a procura de uma atitude comum, expressa em uma decisdo
ou opinido coletiva, que permitird a acdo conjugada. (FRANCA, 2009,
p.213)

Grunig e Hunt (1983, p.138 apud FRANCA, 2009, p.214) complementam o
conceito dado por Andrade ao dizer que “publico geral” é logicamente inexistente,
pois “Publicos sao sempre especificos, tém sempre um problema em comum.
Portanto ndo podem ser gerais”.

Visto que o profissional de Rela¢gdes Publicas tem a necessidade de conhecer
com precisdo 0s publicos para os quais realizam projetos de comunicag¢do, para
Andrade o publico representa a “matéria prima” da profissdo. Portanto, uma
organizacao precisa estar por dentro do que acontece entre oS grupos que tem
influéncia sobre ela, para trabalhar da melhor forma com estes publicos especificos.
Andrade (1989, p.78 apud FRANCA, 2009, p.217) classifica os publicos em:

Interno, misto e externo, que se originam, respectivamente, dos funcionarios
e seus familiares, da clientela e espectadores, apés o estabelecimento de

um “dialogo planificado e permanente” entre a instituicdo e os grupos que
estejam ligados a ela, direta ou indiretamente. (FRANCA, 2009, p. 217)

O publico interno € basicamente constituido por empregados, diretores e
acionistas, no entanto varias outras categorias podem ser incluidas. Segundo
Rabaca e Barbosa, citados por Franca (2009, p.218), o “publico é constituido pelas
pessoas que sdo mais prOximas a organizagao, instituicdo ou empresa”’. A partir
deste conceito, Marston (1979, p.45 apud FRANCA, 2009, p.219) complementa que:

Publicos internos sdo as pessoas que jA se encontram ligadas a uma
organizacdo e com as quais a organizacdo comunica-se no dia a dia do
trabalho. Publicos internos tipicos de uma industria sdo os empregados,

acionistas, fornecedores, revendedores e a comunidade proxima a
empresa. (FRANCA, 2009, p.219)

Este publico € um dos mais importantes para a organizacao, visto que pode
ser considerado estratégico e multiplicador de tudo que ocorre internamente. Ele
necessita de uma comunicagao continua e transparente e que nao deve se restringir
apenas ao universo institucional, mas levar em conta também as influéncias do
ambiente externo. A organizacdo deve ter uma politica justa e especifica para com
seus colaboradores/funcionarios, devendo ser tratados como seres humanos que
passam grande parte do tempo no ambiente de trabalho e ndo apenas maquinas e

geradores de lucros. Assim, para Andrade
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O profissional de RelagBes Publicas deve funcionar como agente
catalisador dentro da empresa, em presenca da administracdo e dos
empregados, procurando ativar e manter a compreensédo e a confianga que
deve reinar em toda a organizacdo. Cabe a ele estimular e facilitar a
comunicacdo em ambos o0s sentidos, entre a administracdo e o0s
empregados, para conseguir um clima de entendimento. (KUNSCH, 2003,
p.122)

O publico interno é, intuitivamente, o0 grupo que esta mais proximo a empresa,
por isso seu comportamento no ambiente de trabalho desempenha papel decisivo
em sua vida. Eles sao ainda os “embaixadores” da organizagao, como Matos (2009,
p.104) sugere, sdo os verdadeiros multiplicadores dos valores, atitudes, cultura e
produtos da empresa. Segundo o autor,

[...] o publico interno é, certamente, um dos que tem maior crédito ao falar a
respeito da organizacdo e por isso é muito importante que ele esteja sempre
bem informado sendo o primeiro a saber sobre as noticias da empresa. [...]
Ouvir a voz e compreender 0s pensamentos e sentimentos deste publico é

o primeiro passo a ser dado antes de procurar satisfazer outras
expectativas. (MATOS, 2009, p.104 el12)

E nesse contexto em que a comunicacio interna se faz tdo relevante para

uma organizagao.

3.2 COMUNICACAO INTERNA

A comunicacdo interna para Kunsch (2003, p.154) é uma das areas que
integra a comunicacao organizacional e constitui-se como um setor planejado para a
viabilizacdo de uma interagc&o entre os colaboradores e a organizacdo em questao.
As organiza¢gdes hoje sdo espagcos onde o homem é considerado um ser cujos
comportamentos ndo podem ser avaliados pontualmente, como um esquema
simplista ou reducionista, mas como um ser que tem necessidades como
autorrealizac&o, prestigio, seguranca, afeto e aprovacéo social. E nesse contexto
gue se encontra a comunicacdo interna, jA que ela esta presente em todo
relacionamento/processo comunicativo que se da dentro de uma organizacgao.

De acordo com Rhodia, citada por Kunsch (2003):

A comunicacdo interna € uma ferramenta estratégica para compatibilizacao
dos interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao

dialogo, a troca de informacdes e de experiéncias e a participacao de todos
os niveis. (KUNSCH, 2003, p.154)
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Por isso a importancia do desenvolvimento de um ambiente aberto a
comunicacao, que saiba ouvir, falar e responder e esteja incorporada a cultura da
organizacdo. Segundo Matos (2009, p.77), uma empresa transparente favorece o
fluxo de comunicacdo, sem a manipulacédo de dados ou informacgdes, e por iSso no
mundo corporativo ja predomina a conclusdo de que a cultura de uma empresa esta
intimamente ligada a sua politica de comunicacao.

Chiavenato, citado por Matos (2009), destaca a importancia dos processos de
comunicacgao interna para a manutencéo dos processos organizacionais:

A dindmica organizacional somente é possivel quando a organizacao
assegura que todos os seus membros estejam devidamente conectados e
integrados. E exatamente por essa razdo que umas das finalidades mais

importantes para o desenho organizacional é assegurar e facilitar o
processo de comunicacéo e tomada de decisbes. (MATOS, 2009, p. 87)

A comunicagdao interna, conforme o autor complementa, propicia experiéncias
para que os colaboradores, além de compreenderem o funcionamento do ambiente
de trabalho, sintam-se parte da organizacdo e tenham em mente que suas
atividades exercidas possuem valor essencial no funcionamento da empresa. Como
consequéncia dessa valorizacdo do publico interno obtém-se empregados com
tendéncia a serem satisfeitos e motivados. Para Matos (2009, p.89), um profissional
bem informado sobre o que acontece e interessa a sua empresa sentira que o seu
trabalho € respeitado e valorizado; consequentemente, seu desempenho e sua
produtividade serdo bem melhores.

Essa comunicacdo, quando bem trabalhada, também pode antecipar
respostas diante das expectativas de seu publico e por isso acaba por prevenir a
organizacao de conflitos. Os investimentos em qualidade de vida no trabalho e na
comunicacao interna se revertem em beneficios para a organizacéo, especialmente
em sua relagdo com os empregados e na qualidade de seus produtos/servigos, por
isso elas devem priorizar esse relacionamento estratégico.

Silva (2010) acredita que esse investimento € uma forma de adquirir
vantagem competitiva, pois motiva, promove a satisfacdo pessoal e o
comprometimento por parte dos funcionarios, é “por meio de individuos
comprometidos que dedicam o melhor de si para o desenvolvimento da empresa a
gue pertencem que as organizacdes podem atingir os melhores niveis de qualidade
e produtividade” (SILVA, 2010, p.221).
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Silva (2010, p.220) complementa citando Limongi-Franga (2003) que “devido
a importancia crescente do trabalho na existéncia humana e a sua precariedade,
observa-se um interesse crescente pela qualidade de vida no trabalho (QVT), tema
presente em discussdes [...] organizacionais” e por este motivo, segundo Rego
(1986 apud SILVA, 2010, p. 220), o objetivo da comunicacdo interna € contribuir
para um clima organizacional positivo.

Para Kunsch (1997, apud SILVA, 2010, p.224), a comunica¢ado interna € uma
ferramenta estratégica para que os interesses dos funcionérios e da organizacao
tornem-se compativeis por meio do dialogo, da troca de informagfes e experiéncias
e da participacdo em todos os niveis. Sob essa perspectiva Torquato (2002, apud
SILVA, 2010, p.225) afirma que a comunicacdo é entdo, uma estratégia para
impulsionar e assessorar 0s niveis gerenciais a obter melhores resultados.

Nem toda comunicacdo que acontece dentro da organizagcdo €, no entanto,
um processo institucionalizado. Existem dois canais de comunicacdo interna, 0s
formais e os informais, e ambos tém seu valor quando trabalhados e monitorados
adequadamente. Os canais informais, por mais que nao estejam sobre o controle
das organizagOes, aparecem como um canal que favorece a consolidacdo de um
ambiente de cooperacdo, co-responsabilizacdo e engajamento por objetivos
comuns, como afirma Matos (2009, p.74). Os canais oficiais e formais das
companhias também tém seu valor e ndo devem ser descuidados, eles precisam
atender a demanda do publico interno para que os canais informais ndo se
desenvolvam negativamente e possam levar a crises.

Além dos diferentes canais de informacéo, vale observar que passou a época
em que a comunicagao interna e organizacional era administrada apenas pela area
responsavel, de forma unilateral. Um estudo da revista Fortune (apud MATOS, 2009,
p. 65), publicado no final da década de 90, mostra que 0s principais executivos das
500 maiores empresas norte-americanas investiam aproximadamente 80% do seu
tempo com atividades de comunicacdo, incluindo, por exemplo, leitura de
correspondéncias, e-mails e clippings, encontros com acionistas, autoridades e
clientes. Conforme analise feita por Matos (2009, p.65) sobre essa pesquisa, a
comunicacdo se tornou uma atribuicdo estratégica permanente e administrada,
inclusive, por quem rege e orienta a organizagao.

Esse tipo de pesquisa exemplifica a mudancga, e constante tendéncia a esta,

nos fluxos de comunicacdo que acontecem internamente. Matos (2009, p.75)
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apresenta esses fluxos de comunicacdo que sado validos para avaliar, inclusive, o
momento em que cada organizacdo estd em seu processo de comunicacdo, Sao
eles:
e Descendente: Acontece quando as informa¢Oes saem do topo decisorio em
direcdo a base, de cima para baixo.
e Ascendente: E oposta & descendente, ela sai das bases em direcdo aos
niveis mais elevados da hierarquia organizacional.
e Horizontal: E o tipo de comunicac&o que se da entre colegas de trabalho de
um mesmo nivel hierarquico.
e Transversal: Acontece normalmente em organiza¢cfes mais modernas em que
a gestdo € mais participativa e integrada, ha mais interacdo e os fluxos de
comunicagao acontecem em todas as diregdes.
e Circular: Mais fécil estar presente em empresas menores e mais informais,
por ser uma estrutura comunicativa em que a informacgéo circula livremente.
(MATOQOS, 2009, p.75)

Segundo Matos (2009, p.100), a possivel mudanca de um fluxo de
comunicacao e uma maior liberdade de comunicacdo é o melhor fator motivacional
para geracédo de boas ideias, a elaborac&o de solucdes criativas e a consolidacdo de
uma o6tima produtividade. A comunicacgao interna, mais que um precioso instrumento
de gestdo organizacional, € a melhor maneira de se humanizar o trabalho,
possibilitar a cultura de participacado e criacdo de um ambiente empresarial saudavel.
Em concluséo, o autor expde que,

[...] a comunicacdo interna é um fator estratégico para o0 sucesso das
organizacdes porque atua principalmente em trés frentes: € fundamental
para os resultados do negécio, € um ator humanizador das relacdes de

trabalho e consolida a identidade da organizagdo junto aos seus publicos
internos. (MATOS, 2009, p. 100)

A partir da ideia de que a Internet estd cada vez mais presente no dia a dia
das pessoas, inclusive das organizagOes, torna-se necessario também analisar o
contexto da cibercultura para uma melhor compreensao da evolugcdo das técnicas e
a influéncia que elas provocam no meio e comunicagcdo organizacional. Neste
contexto também sera apontada a necessidade e relevancia do profissional de
Relacbes Publicas atuando no ciberespaco como principal mediador dos

relacionamentos entre a organizacdo e seus publicos, sejam eles externos ou
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principalmente internos, neste caso em que a ferramenta de Comunicacao Interna

analisada seja a Intranet.
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4. AS RELACOES PUBLICAS NA CIBERCULTURA

7

Segundo Lemos (2002, p.11), a cibercultura é a cultura contemporanea
marcada por tecnologias digitais, como consequéncia da evolucao das técnicas da
cultura moderna. Antes de ser considerada uma cultura pilotada, ela surge de uma
relagdo e sinergia entre a emergéncia de novas formas sociais na década de 60 e
das novas tecnologias digitais. A nova dinamica técnico-social que ela instaura é
uma estrutura midiatica Unica na histéria da humanidade onde qualquer individuo
pode, a priori, emitir e receber informacdes em tempo real, em diversos formatos e
modulac¢des para qualquer lugar do planeta.

Lemos (2002) afirma também que as novas ferramentas de comunicagéo
geram também novas formas de relacionamento social. A cibercultura mostra
diversas

[...] novas maneiras de se relacionar com o outro e com o mundo. Nao se
trata, mais uma vez, de substituicdo de formas estabelecidas de relacéo

social (face a face, telefone, correio, espaco publico fisico), mas do
surgimento de novas relacdes mediadas. (LEMOS, 2002, p.17)

A cibercultura explica em parte a sensacdo de impacto que exerce influéncia
guando se trata de compreender o movimento das evolugdes técnicas, de maneira a
parecer algo estranho e possivelmente ameacador. Quanto mais rapidas ocorrem as
alteracdes técnicas, maior a sensacao de estranheza de que parecem vir do exterior.
Sendo assim, conforme o0s processos de inteligéncia coletiva se desenvolvem,
melhor é a recepcdo e apropriacdo dos individuos e grupos de tais evolugdes. O
ciberespaco é considerado entdo, um dos principais instrumentos da inteligéncia: um
dispositivo de comunicacgao interativo e comunitario. Para Lévy (1998, p.29):

Os novos sistemas de comunicacdo deveriam oferecer aos membros de
uma comunidade os meios de coordenar suas interacdes no mesmo
universo virtual de conhecimentos. Nao seria tanto o caso de modelar o
mundo fisico comum, mas de permitir aos membros de coletivos mal-
situados interagir em uma paisagem moével de significacBes. [...] Nessa
perspectiva, o ciberespaco tornar-se-ia 0 espaco movel das interagces entre

conhecimentos e conhecedores de coletivos inteligentes desterritorializados.
(LEVY, 1998, p.29)

Para Silva (2004 apud BERGMANN, 2007) o ciberespaco é uma

[...] regido abstrata invisivel que permite a circulagdo de informagdes na
forma de imagens, sons, textos [...] e constitui um espaco social de trocas



26

simbodlicas entre pessoas dos mais diversos locais do planeta.
(BERGMANN, 2007, p.04)

Esse espaco € visto como uma dimensao da sociedade em rede, onde os
fluxos definem novas formas de relacbes sociais. E onde se encontra também a
possibilidade de criar uma democratizagcdo dos meios de comunicagao. Lemos (2003
apud BERGMANN, 2007) atenta para o potencial do ciberespaco, que estaria

[...] em sua capacidade de instaurar uma comunicagéo agil, livre e social
que pode ajudar a criar uma ‘democratizacdo dos meios de comunicacéo,
assim como dos espacos tradicionais das cidades’. Neste sentido, os
cidaddos poderiam colocar seus problemas de forma coletiva, incentivando

o debate, a tomada de posi¢do politica, cultural e social. (BERGMANN,
2007, p.04)

O envolvimento das midias digitais nas organiza¢cdes requer um planejamento
diferenciado, visto que nao se aplica ao modelo tradicional de andlise dos meios de
comunicacdo de massa, 0 qual consistiria basicamente em emissor, canal,
mensagem e receptor. Lévy (1993 apud CARVALHAL, 2010, p.142) levanta trés
momentos histéricos da relacdo do homem com o conhecimento. O primeiro é o pélo
da oralidade, quando ndo havia conhecimento escrito e usava-se a técnica da
repeticdo oral; o segundo da escrita, com a técnica do registro escrito; e o terceiro,
pélo informatico-mediatico, em que “os atores do processo comunicativo estdo
interconectados, formam redes de sociabilidade, disseminam e trocam informacdes
de maneira muito mais rapida e efetiva”.

Com o potencial dessas novas midias neste cenario da cibercultura, as
organizacfes passam a entender uma nova estratégia de que essa capacidade de
interacdo dos publicos pode ser uma boa maneira de integra-los também em um
processo de fortalecimento da marca. No entanto, Carvalhal (2010) ressalta que

[...] é preciso entender que publicos hiperconectados tém acesso a
informacgdes de toda natureza e que se eles perceberem que estdo sendo
usados e/ou desrespeitados vao agir com todos os recursos que dispdem
para difundir a agdo negativa da organizacdo e isso, numa sociedade em
rede, como muito bem caracterizou Castells (1999), pode representar uma

crise de imagem de grandes propor¢ces ou até morte total da
marca/corporac¢do. (CARVALHAL, 2010, p.148)

Para que esta interatividade seja um fator positivo nas organizacdes, é
preciso que haja uma comunicacdo de via de m&o dupla, com instrumentos que
venham a se adequar a relacdo da organizacdo com seus publicos dentro e fora

deste ambiente virtual, ciberespaco. Neste momento se torna essencial o trabalho
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do profissional de Rela¢6es Publicas, como um mediador dos relacionamentos que
ocorrem entre a organizacao e seus publicos neste novo contexto.

Segundo Castells (1999, p.364) “a nova midia determina uma audiéncia
segmentada, diferenciada [...] jA ndo € uma audiéncia em massa em termos de
simultaneidade e uniformidade da mensagem recebida’. Perante a essa
segmentacdo que resulta das novas tecnologias da cibercultura, a informacéo deve
ser pensada diferente. Neste contexto, “a mensagem é o meio”, ela molda as
caracteristicas do meio, tornando muito mais relevantes os conteudos para atingir os
publicos-alvo.

Como papel do profissional de Relagfes Publicas, diagnosticar o publico-alvo
em questdo torna-se imprescindivel para estabelecer relacionamentos eficazes
diante deste contexto. Visto que qualquer individuo pode, a priori, emitir e receber
informacdes em tempo real cabe ao profissional de Relagdes Publicas acompanhar
este movimento e as novas formas de relacionamento social que surgirem. E
necessario que as organizacdes e seus profissionais percebam esta mudanca e
saibam lidar com a mesma.

O modelo tradicional, de meios de comunicagdo de massa, ndo se aplica mais
como um todo e é responsabilidade do profissional de Relagfes Publicas explorar
este novo campo da cibercultura, dar voz a seus publicos, inovar e trabalhar no
sentido de favorecer cada vez mais o dialogo, a favor de democratizacdo da
comunicacao, usando o novo cenario a favor de seus publicos. Toda essa mudanca
de paradigma requer um novo planejamento que deveria, entdo, ser assumido pelo
Relagdes Publicas conciliando assim o interesse de seus diferentes publicos.

A partir destas novas midias e do desenvolvimento tecnol6gico estd um novo
canal de comunicacdo que contextualiza a analise de contelddo que sera realizada: a

Internet.

4.1 INTERNET NAS ORGANIZACOES

Segundo Castells (1999, p.376), a Internet teve origem no ano de 1969, a
partir do desenvolvimento da Arpanet, que foi a primeira rede de computadores
aberta a centros de pesquisa e voltada ao setor militar e comunicacgéao cientifica. No
entanto, tornou-se dificil separar as pesquisas das conversas pessoais que

passaram a existir dentro deste sistema de comunicacdo. Somente mais tarde, a
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rede que se formou na década de 80 passou a ser chamada de Internet. Com o
surgimento de equipamentos conhecidos como modems, este sistema de redes
comecou a se expandir em grande escala, pois passou a ser acessado a partir de
qgualquer local em que houvesse uma linha telefénica e um computador conectado
ao modem.

Na década de 90, quando as empresas notaram o potencial que a Internet
possuia, de maneira a facilitar os processos de comunicagcdo nas mesmas, teve
inicio a comercializagdo deste meio. JA& no ano seguinte houve um crescimento
rapido, tendo sido criados aproximadamente nove mil dominios comerciais. E em
apenas trés anos teve um aumento extraordinario de 142%. Foi também neste
periodo que teve origem a CMC — Comunicacdo Mediada por Computadores — em
larga escala. O autor ressalta que de acordo com estudos, a CMC néo foi criada
com o intuito de substituir outros meios de comunicagao ja existentes, mas passou a
servir como suporte que ‘“reforca os padrdes sociais preexistentes” (CASTELLS,
1999, p.386). Com o surgimento dos aparelhos portateis de comunicacdo, houve
também a possibilidade individual de organizar seu proprio tempo e espaco.

De acordo com Castells (1999, p.384), “a esmagadora propor¢ao de atividade
de CMC ocorre no trabalho ou em situacdes a ele relacionadas” por isso a
importancia crucial do uso do computador nas empresas como uma forma de
organizacdo em rede, a partir das facilidades que a internet proporciona neste meio.
O autor reforca que a Internet parece possuir um efeito positivo diante da interacéo
social que provoca. Seu uso aumenta a sociabilidade, mesmo que a distancia, e
mantém as pessoas informadas em tempo real. Além de permitir sua interacéo,
envolvendo seus Usuarios.

Em uma pesquisa realizada pelo IBGE em 2010 sobre o “Uso das
Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo nas Empresas”, constatou-se que 76,9%
das empresas brasileiras utilizam a Internet com fins de trabalho. Com isso, pode-se
perceber que esta é uma midia que possui 0s recursos fundamentais para a
aplicacao de estratégias de comunicacao institucional/organizacional.

Stasiak (2010, p.24) ressalta que a Web, por ser um sistema aberto,
“possibilita a busca de informacdes em toda a rede, num fluxo constante, fato que
aumenta a forca de uma comunicacgao interativa, individualizada e ao mesmo tempo,
coletiva”, ideal para ser utilizada dentre os meios de comunicagdo de empresas que

contam com diversos colaboradores. Saad (2007 apud STASIAK 2010, p.25) reforca
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a ideia propondo que os diferenciais da Internet sdo: interatividade, conectividade,
flexibilidade, formac&o de comunidades e arquitetura da informacg&o. Assim, a autora
afirma que a “web é uma midia de duas méaos responsavel por transmitir mensagens
de muitos para muitos e estabelecer relagbes de comunicacdes lineares”, fatores
gue favorecem o modelo ideal de comunicacdo interna de mao dupla, ja
apresentado neste trabalho.

Atualmente a Internet é uma ferramenta essencial principalmente na
comunicacao de grandes empresas, seja com 0 publico externo como também com
0 publico interno. No mundo contemporaneo em que vivemos, onde a tecnologia
esta presente a todo o momento, Scroferneker (2004 apud STASIAK 2010, p.36)
reforca que o acesso as informacgdes através da Internet possibilitam maior contato e
proximidade da organizacdo com seus publicos. Sendo assim, € um dos mais
importantes meios em que a propria organizagao deve se preocupar com o contetudo
e forma, para atender adequadamente seu publico e usuarios do meio.

A rede possibilita maior interatividade e acesso a informagcfes em que se
podem utilizar diversos tipos de midias, ndo s6 em formato de texto, mas
englobando também sons e imagens para facilitar a fixacdo dos contetddos
desejados. Para empresas, por necessitarem manter boas relagdes com seus
publicos, as redes digitais e a Internet permitem o estabelecimento e manutencéao
das relacdes a partir das comunicacfes realizadas através delas. Assim, segundo
Silva e Barichello (2006, p.10 apud STASIAK 2010), essas comunicacdes vao além
das

[...] tradicionais matérias jornalisticas impressas, releases, malas-direta,
folders, anuncios e campanhas publicitarias, chegam a interagdes,
reciprocidades e apropriacdes, possibilitadas pelos suportes tecnolégicos e
digitais, nos quais os sujeitos destinatarios so atuantes e determinantes da

qgualidade da comunicacdo, contribuindo para 0s processos de
representagéo e reconhecimento da organizagéo. (STASIAK, 2010, p.32)

Para Castells (2003 apud Bueno, 2010, p.207) “a formacdo de redes € uma
pratica humana muito antiga”, mas que com a Internet ganhou uma “nova vida”,
passando a se tornar redes de informacdo. Com isso, 0S proprios USUarios
comecaram a participar também da producdo dos conteudos, tendo maior poder
sobre as paginas e se transformando em usuarios ativos e ndo somente audiéncia.
Este contexto é muito favoravel para as organizacbes e para a atuacao dos

profissionais de Rela¢fes Publicas, visto que um de seus principais publicos — o
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interno, composto pelos funcionarios — é quem acompanha de perto todos os
processos que ocorrem dentro da organizacdo e conhecem todos seus acertos e
falhas. A partir disso estd a importancia de selecionar os canais de comunica¢ao
mais eficazes visando diminuir a probabilidade de erros ou auséncia de informacgdes
e ser 0 mais transparente possivel. Para isto, muitas organizacfes ja investem em
softwares que facilitam a comunicacdo por meio do uso da Internet, sendo a Intranet
um exemplo.

Um dos maiores desafios dentro do ambiente organizacional vai além de
estabelecer canais apropriados e com informag6es continuas. No contexto atual ndo
basta apenas transmitir a mensagem, mas também selecionar o conteddo mais
adequado e dar liberdade para receber respostas e reacdes do publico a respeito. O
uso das redes dentro das organizacOes permite que ndo haa mais uma
bilateralidade entre a empresa e os publicos, mas sim que tudo esteja interligado e
gue os funcionarios participem do processo de forma ativa e ndo apenas recebendo
influéncias de um cenério preestabelecido. Segundo Castells (1999, p.122 apud
LUINDIA; TAVARES, 2010, p.160) esse modelo deve ser aplicado visto que “a
propria empresa mudou seu modelo organizacional para adaptar-se as condi¢cfes de
imprevisibilidade introduzidas pela rapida transformagao econémica e tecnolégica”.

Para Bueno (2010, p.227), ha algumas vantagens para se utilizar a Internet
como um dos canais de comunicacdo entre a organizacdo e seus publicos. Entre
elas estdo: a facil disseminacdo de informacdo e em tempo real; transmissao de
informacdes para varias pessoas a0 mesmo tempo; e comunica¢cdo de mao-dupla.
Pinho (2003 apud LUINDIA; TAVARES, 2010, P.168) reforca a vantagem sob as
midias tradicionais de que com a Internet h4 uma instantaneidade, tornando as
informacdes rapidas e abrangentes ao mesmo tempo. Martins e Delazeri (2010,
p.280) afirmam que para uma organizagao “nao basta apenas vender, € preciso
interagir;, ndo basta apenas informar, é preciso ouvir; ndo basta apenas omitir
opinides, € preciso aceita-las e se forem contrarias acata-las”. Para isto, o uso da
Internet possibilita o estreitamento das relacdes com seus publicos.

A Internet tinha num primeiro momento, segundo Correa (2009, p.179 apud
FAVARIN, 2010, p.239) as caracteristicas a seguir:
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Instrumentos e

Caracteristicas técnicas N
ferramentas de comunicacéo

Formas de participacdo do usuério

Multimedialidade: Webs:ites (pc_:rlais, hot_s.ites, intranelt, 9’(0.): Fale conosco; Féruns; Bate-papos;
Hipermedialidade; Jornais e revistas on-line (transposicdo de Fag's; Enquetes.
Interatividade. veiculos de midia tradicional); E-mails;
Newsletters.

Tabela 01 — A Web 1.0 (FAVARIN, 2010, p.239)

Neste momento, chamado também de Web 1.0 o usuario s6 costumava
participar do relacionamento com as organiza¢cdes através de espacos como fale
conosco, foruns, bate-papos, fag’s e enquetes. Poderia ser considerado mais um
receptor de informagdes, que sO6 costumava interagir quando julgasse muito
necessario, e através de canais especificos. Existia certa interatividade, que
necessitava de uma mediacdo por parte da organizacdo, porém a comunicacao
ainda era vertical, em que a autoridade identificada no processo era a empresa, que
publica e apenas responde ao publico.

Por volta de 2004 surgiu um novo conceito, a Web 2.0 em que a audiéncia
passou a ter maior poder sobre os conteudos publicados, podendo também se
expressar. Correa (2009, p.180 apud FAVARIN, 2010, p.242) a respeito da Web 2.0:

Caracteristicas técnicas Instrumentos e ferra_mentas de Formas de pa[‘ti_cipag:éo do
comunicacgédo usuario
Multimedialidade Express&do/Opinido Express&o/Opinido
Hipermedialidade Blogs, Wikis, SMS Blogs, Wikis, SMS
Interatividade Comunidades (Facebook, Comunidades (Facebook,
+ Orkut, MySpace, Twitter) Orkut, MySpace, Twitter)
Contetdo gerado pelo usuario
Compartilhamento Producéo Producéo
Dialogos YouTube, Flickr, Picasa, YouTube, Flickr, Picasa,
Conversacdes Podcasts, SlideShare Podcasts, SlideShare
Publicacdo/Avaliacéo Publicac&o/Avaliacéo
Digg, Slashdot Digg, Slashdot
Overmundo Overmundo

Tabela 02 — A Web 2.0 (FAVARIN, 2010, p.243)

Neste segundo momento, com o desenvolvimento do uso da Internet, as
formas de participacdo do usuario se ampliam, através de sua propria producao de
conteudo e expressao de opinides. As ferramentas presentes na Web 2.0 permitem
maior interatividade. Se antes sO era possivel para o usuario participar através de
canais especificos, agora este também cria seu préprio contetudo, compartilha o que

Ihe interessa e estabelece didlogos e conversas publicas sobre os assuntos que
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desejar. Naturalmente, formam-se espacos virtuails em que 0S usuarios se
expressam, produzem conteudos de interesse de outros usuarios e passam a
interagir entre si. Além do mais, quando julgam necessério, o conteudo produzido,
discutido e avaliado pode ser em relacdo a alguma organizagdo/marca, esteja ela
presente ou ndo neste mundo online.

Tudo isso se reflete também com relacdo ao publico interno da organizacao,
visto que 0 mesmo ndo busca mais interagir de maneiras mais formais, por isso,
investir em comunicacdo de mao dupla utilizando ferramentas da Internet para este
publico também é uma estratégia eficiente elaborada pelo profissional de Relagdes
Publicas. No espaco virtual, o funcionario pode sentir-se mais a vontade para, de
maneira democratica, expressar suas opinides sobre o que ocorre mesmo ho
ambiente fisico da empresa. Martins e Delazeri (2010, p.295) afirmam também que a
possibilidade do leitor em comentar de forma livre sobre o conteudo faz parte da
mensagem em si, que deve gerar discussodes e debates na rede.

De acordo com as evolucfes da Internet e a importancia de seu conteudo,
torna-se essencial analisar o contexto em que a organizacao estudada esta inserida.
No capitulo seguinte sera aprofundado a respeito da Mondeléz International para em
sequéncia observarmos a presenca da Internet como fator relevante de

comunicacdo da empresa.
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5. MONDELEZ INTERNATIONAL

A Mondeléz International € a maior empresa de alimentos dos Estados Unidos
e a segunda maior do mundo. A empresa surgiu em 1903 quando James Kraft
comecou a vender queijo porta a porta em sua charrete aos comerciantes de
Chicago e em 1916 patenteou a formula do queijo processado. No decorrer do
tempo, muitas foram as fusdes e parceria feitas pela empresa e em 1988 a
companhia foi comprada pela Philip Morris que na época estava procurando abrir
seu leque de produtos. Um ano depois, em 1989, a entdo Kraft foi fundida com a
General Foods, que também pertencia a Philip Morris na época. Em 1995 o nome da
companhia mudou para Kraft Foods.

Em 2000, a Nabisco Holdings também foi adquirida pelo grupo e em seguida
fundida a Mondeléz Brasil, na época ainda Kraft Foods. Um ano depois, a Philip
Morris vendeu 280 milhdes de a¢cdes da companhia de alimentos, mantendo uma
participacédo de 88,1% desta. J& em 2007, a Altria (antiga Philip Morris) acabou por
abrir o resto das agbes da Mondeléz International, ainda como Kraft Foods, que foi
distribuido aos acionistas da prépria Altria, até hoje ela possui capital aberto. Em
2010 a Mondeléz International, Kraft Foods na época, comprou e fundiu-se a
Cadbury.

Em agosto de 2011 foi anunciada a separacdo da Kraft Foods em duas
companhias, uma empresa norte americana de Grocery (alimentos) e uma
companhia global de Snakcs (lanches). No primeiro trimestre de 2012, os homes das
duas companhias foram anunciados, a empresa norte americana de alimentos
manteve o nome Kraft Foods e a companhia global de snacks ganhou um novo
nome, Mondeléz International, aprovado pelos acionistas em maio de 2012. A nova
empresa tem como CEO e Chairman a CEO da antiga Kraft Foods, Irene Rosenfeld
e seus valores mantiveram-se 0s mesmos: “inspiramos confianga”, “agimos como
donos”, “fazemos as coisas de forma simples”, “somos abertos e inclusivos’,
“‘dizemos as coisas como elas sao”, “lideramos com a cabeca e o0 coragcdo” e
“discutimos, decidimos e entregamos”.

O novo nome também trouxe novos conceitos. O nome Mondeléz nao tem
traducdo literal em nenhuma lingua, porém evoca a ideia de mundo delicioso e o

“International” expressa a natureza global do negécio de snacks. Ela nasceu com um
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novo proposito, também conhecido como seu sonho, que é: “Criamos delicioso
momentos de alegria”.

O langamento global da Mondeléz International aconteceu em 5 de outubro de
2012, porém a divisdo legal das duas companhias esta prevista para acontecer em
abril de 2013. Até |4 a empresa continua respondendo juridicamente como Kraft
Foods, mas trabalha a nova marca Mondeléz Brasil em suas comunicacdes e
projetos.

Sobre seus posicionamento e abrangéncia, a Mondeléz International tem hoje
suas vendas presente em aproximadamente 160 paises, mais de 25% da sua
receita global vem de mercados emergentes, é dona de doze marcas avaliadas em
US$ 1 bilhdo e conta com dezenove nacionalidades nos noventa maiores cargos de
gestado, sendo 34% destes ocupados por mulheres.

A Mondeléz Brasil, ap0s a aquisicdo da Cadbury, é o sexto maior mercado da
Mondeléz International no mundo. Atualmente ela conta com seis fabricas, trés em
Curitiba, uma em Bauru, uma em Piracicaba e uma em Vitéria do Santo Antao/PE
(inaugurada em 2011), além de dois escritorios administrativos centrais — em
Curitiba e em Sao Paulo, oito escritorios de vendas espalhados pelo pais e sete
Centros de Distribuicdo. Hoje o portfélio da companhia conta com produtos como:
Halls, Trident, Chiclets, Lacta, Amandita, Philadelphia Cream Cheese, BelVita, Tang,
Clight, Royal, Club Social, Trakinas e Sonho de Valsa.

Além de pesquisas nos canais, sites e histérico da empresa, muitas das
informagdes contidas no decorrer deste trabalho foram observadas por uma das
autoras, Laryssa Mattos, que fez estagio na Mondeléz Brasil no periodo de agosto
de 2011 a marco de 2013 na area de Comunicacdo Interna. As informagfes sao,
desta forma, fidedignas a realidade da companhia e da area, além de terem sido

cedidas e autorizadas pela empresa.

5.1 COMUNICACAO INTERNA NA MONDELEZ BRASIL

A Comunicacao Interna da Mondeléz Brasil pertence ao departamento de
Assuntos Corporativos, que responde diretamente a presidéncia e a direcao de

Assuntos Corporativos América Latina. A area é dividida em quatro subdreas:
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comunicacdo interna, comunicacdo externa, responsabilidade social e relacbes
governamentais.

A subarea de comunicacao interna conta com uma equipe de seis pessoas,
trés delas estdo alocadas no escritorio de Sdo Paulo (gerente, coordenador e
analista), uma analista em Bauru, outra na fabrica de Curitiba e uma estagiaria no
escritorio de Curitiba, até entdo uma das autoras do trabalho, Laryssa Mattos. Além
desse time, cada unidade da Mondeléz Brasil tem um funcionéario voluntario, que
apoia comunicacado interna em todas as agcfes e comunicagdo que acontecem a
nivel nacional, esses voluntérios sdo chamados Campedes de Comunicagao.

Como canais de comunicacgao interna, que sdo gerenciados pela area, estéo:
Intranet, jornal mural, painéis murais, comunicados internos (via e-mail), portal de
vendas (Conexdo Vendas Online) e televisOes internas. Cada canal apresenta
caracteristicas, objetivos e linguagem proprias, além de serem direcionadas a
publicos especificos.

o Jornal Mural — atualizado semanalmente com uma média de seis
matérias curtas (média de trés paragrafos sucintos) de conteddos de interesses dos
funcionarios, seu foco maior € o publico das fabricas e devido a limitagcdo de espaco,
a linguagem é simplificada e as informagdes transmitidas de forma mais direta, sem
muitos detalhes. E dividido em seis editorias com conteldos especificos: MDLZ
Noticias, Acontece, Fique Atento, Tome Nota, Canal Aberto e Ultima Hora. Abaixo
(Figura 1) esta apresentado um exemplo de matéria de Jornal Mural e na sequéncia

(Figura 2) mais informagdes sobre os editoriais do canal.



JORNAL MURAL Edicio N° 524

E S PAQ O M D LZ de 14/01 2 20/01/2013

ACONTECE

FRESH ENTRA EM CAMPO COM O VASCO

A bebida presente em milhares de lares brasileiros
escolheu justamente o esporte campedo de fas no pais
para estampar sua marca. Fresh esta patrocinando o
Vasco da Gama no Campeonato Carioca de
futebol, marcando presenca nas camisas dos

jogadores do time que completa 115 anos em
2013.

O patrocinio garante a visibilidade da
marca em todo o Brasil, j3 que o
Campeonato Carioca € 0 mais visto no

pais, alcancando 31% da populacdo. Em
{ 1 2012, o Vasco foi o time que teve mais

que mais vende camisetas no Brasil.

jogos transmitidos, e € o terceiro clube

Com o patrocinio, Fresh reforca sua estratégia de reposicionamento, iniciada em
novembro, com nova férmula, mais vitamina C e 2 litros de rendimento.

Coordenacio Aszuntos Corporalings, e-mail assunlos corporalvos fmdiz com  Colaboragso Campel

Figura0l1 — Exemplo de matéria de Jornal Mural (Mondeléz Brasil, 2012)

36
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PERIODICIDADE E CONTEUDO DO ESPACO KRAFT

O Espago Kraft é semanal, circula entre segunda
e sexta-feira, com 6 editorias

KRAFT NOTICIAS - Destina-se aos fatos rele

vantes da empresa como

sempenho de m

conquistas, fechamento ou abertura de fat
mudangas no corpo diretivo, prémios, p

e agées socials

ACONTECE - Antec
tos e campanha
da midia so e aempresa e mostra os fatos de des

taque da unidade

FIQUE ATENTO - Inclui informagoes g
com a nossa rotina, como: 13°, b

anos de saude

TOME NOTA - Tra

quali

OLHAR PARA A PAREDE i
NUNCA FOI TAO GOSTOSO!
CANAL ABERTO - Livre manifestacdo dos funcic

- ULTIMA HORA - Como o nome diz, esta editoria
C ora | atos que de-

traz noticias de dltima hora, © 3ja, f
vem ser noticiados tao logo acontegan

Figura 02 — Sobre os editoriais do Jornal Mural (Mondeléz Brasil, 2012)

o Painéis Murais — painéis que suportam banners e cartazes A2 e A3
estdo presentes apenas nas areas operacionais das fabricas, por serem
direcionados a esse publico em especifico. Os materiais afixados nesse canal sao
em sua maioria de carater informativo, muitas vezes divulgam as mesmas
informagdes que os comunicados internos enviados por e-mail, além de banners
sobre acdes internas (projetos, acdes de endormarketing, etc.) e campanhas.

o Comunicados Internos — s&o o0s comunicados da companhia
encaminhados aos funcionérios. A area de Comunicacdo Interna centraliza esse
envio para que haja uniformidade e padrdo entre eles. Os comunicados e sua
periodicidade dependem diretamente da demanda e necessidade das diversas areas
da companhia em comunicar-se com o publico interno. E um canal onde se preza

pela simplicidade, objetividade e principalmente facilidade de compreensdo das
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informacdes, por se tratarem de informacdes que podem interferir nas préaticas
diarias dos funcionarios. Todos o0s comunicados internos saem do mailbox de
“Comunicados Internos”, o qual apenas a equipe de Comunicacado Interna tem
acesso e que consegue filtrar o publico que receberad o comunicado por unidade. Os
comunicados saem todos com o mesmo padrdo, um cabecalho padronizado de
Comunicados Internos, Momento Mondeléz Brasil, como ¢é identificado, tanto
imagens como textos podem ser trabalhados e inseridos dentro desse padrao.
Abaixo podem ser observados exemplos de Comunicados Internos, o primeiro
(Figura 3) apresenta somente texto e o segundo (Figura 4) é o caso de inclusédo de

imagens dentro do modelo padrao.

MONDELE

L
RECRUTAMENTO INTERNO

Confiram na intranet da Mondeléz Brasil as vagas
disponiveis para Recrutamento Interno:

e Analista de Customer Service Pleno - Sao Paulo

e Analista de Relacionamento com o Consumidor - Curitiba
e Comprador Pleno - Curitiba

e Coordenador de Merchandising - Ribeirao Preto

e Coordenador de Merchandising - Sao Paulo

e Coordenador de Trade Marketing Canal - Sao Paulo

e Gerente Junior CIS - Sao Paulo

Para saber mais sobre as vagas clique aqui!

@ i o JMondelez

International @

@ (5

Figura 03 — Exemplo de comunicado com texto (Mondeléz Brasil, 2012)
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Figura 04 — Exemplo de comunicado com imagem (Mondeléz Brasil, 2012)

o Conexao Vendas Online — é um tipo de Intranet que pode ser acessado
de fora da rede da Mondeléz Brasil e é direcionado ao publico de vendas e
promotores que trabalham no campo, ou seja, ndo sao fixos de escritérios. Nesse
canal, Comunicacéo Interna e Trademarketing trabalham em conjunto para levantar
materiais e pautas de interesse desse publico especifico. A edi¢cdo, no entanto, é
responsabilidade da agéncia que alimenta e atualiza o canal, ja que se trata de um
portal interativo e onde as pessoas podem criar o proprio avatar. Na Figura 5 esta
apresentada a péagina inicial do portal.
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Mondelez,

-

Pagina Inicial

Convengdo de Vendas

Ji sabe a trilha sonora que vai embalar a
forca de Merchandising e Vendas na maior
Piéscoa do Brasil?

Descubra aqui!

> ABRIR

0090

© Mondeléz International 2012. Todos os direitos reservados Mondeléz Brasil Sobreosite  Termos  Contato

Figura 05 — Conexdo Vendas Online (Mondeléz Brasil, 2012)

o Televisbes internas — canal temporariamente presente apenas no
escritorio administrativo de S&o Paulo, porém ha projeto de expanséao para as outras
unidades e a implementacdo esta prevista para o primeiro semestre de 2013. Sao
televisdes espalhadas pelo escritério que tem seu contetdo editado e publicado pela
area de Comunicacdo Interna, com notas curtas sobre ac¢des internas, projetos,
comunicados, etc. O sistema ainda € bastante limitado, pode-se incluir um maximo
de 100 caracteres de texto junto com um video ou imagem que néo preenchem todo
0 espaco da tela. A visualizacdo de qualquer nota neste canal est4 exemplificada na

Figura 6 a seguir.
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amana deliciosa e diferente

Confira a programagao
no oitavo andar e

Figura 06 — Exemplo de nota na televisao interna (Mondeléz Brasil, 2012)

A Intranet, no entanto, por ser o foco do trabalho, serd estudada e avaliada

com mais detalhes e em profundidade com um topico exclusivo na sequéncia.
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6. INTRANET

Diante da Internet como um novo meio de comunicacdo, Castells (2003)
analisa novos padrbes de interacdes sociais, que provocaram a queda dos limites
territoriais. A tecnologia digital permitiu uma compactacdo de todos os tipos de
mensagens, formando uma rede de comunicagao horizontal global. “A formagéo de
redes € uma pratica humana muito antiga” (Castells, 2003 apud BUENO, 2010
p.207), mas segundo Bueno (2010, p.207) as redes “ao serem energizadas pela
Internet, estas ganham ‘nova vida’, transformam-se em redes de informagao”.

Essas redes de informacdo, quando observadas sob o ponto de vista
organizacional, significam mais do que um meio de contato com seus publicos, elas
nao se limitam a praticar técnicas de comunicacdo, mas devem buscar o contato
com seus publicos para saber o que eles querem, pensam e precisam, como analisa
Matos (2009, p.79).

A Internet quebrou barreiras da midia tradicional, a partir de suas
caracteristicas principais de interatividade, conectividade e transmissdo de
informacdes em tempo real. Estas caracteristicas, quando bem utilizadas, podem vir
a ser uma vantagem no que diz respeito a comunicacdo com o publico interno da
organizacdo. Uma ferramenta que permite a comunica¢gdo com via de mao dupla
entre a organizacao e seus empregados € a Intranet. O principal objetivo com o uso
desta nas organizacbes consiste em fornecer ndo somente informacdes
transparentes a seus colaboradores, como também permitir um didlogo perante
determinados assuntos e acontecimentos, e para o profissional de Relagbes
Plblicas, a possibilidade de mensuracdo dos resultados provocados pelas
interacodes.

Para tanto a Intranet deve, como canal de comunicagao, favorecer a formagao
de opinido, afetar comportamento, ser trabalhada no esfor¢co de transformar
informacdo em conhecimento, ser agente de transformacdo, favorecer o dialogo
aberto e, mais do que isso, tem o papel de consolidar principios e valores da cultura
de uma organizagéo e integrar o funcionario, como ressalta Matos no decorrer de
seu livro Comunicacdo Empresarial Sem Complica¢des (2009):

A comunicacdo de duas vias (sendo avaliada neste caso por meio da

Intranet), que informa os funcionarios deixando claro por que determinadas
decisbes sdo tomadas e, ao mesmo temo, estimula os colaboradores a
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participar, ouvindo suas opinides e contribuicdes, faz com que o publico
interno sinta-se co-responsavel pelo sucesso da organizagcdo. Assim, a
comunicacdo integra os funcionarios, envolvendo-os com os objetivos e
metas da organizacdo. (MATOS, 2009, p.101)

Pinho (2003 apud DELAZERI; MARTINS, 2010, p.307) ressalta que o uso da
Intranet como ferramenta de comunicacgao interna torna o fluxo de informacgdes agil e
pode servir de elo entre os colaboradores na execucéo de projetos integrados. Além
do mais, elas oferecem maior seguranca quanto ao sigilo das informacdes, visto que
se encontram concentradas em uma rede interna da organizacao.

Sobre seu contetudo, Matos (2009) descreve que:

[...] publicac&o interna (que neste caso ocorre por meio da Intranet) deve
contemplar assuntos de interesse de todos os funcionéarios, tais como:
grandes vendas realizadas, falhas ou sucessos dos concorrentes, melhoria
da qualidade nos processos e projetos de trabalho, planos e metas

organizacionais, langcamento ou aperfeicoamento de produtos e servigos, e
tudo o mais relacionado a saude, cultura e educacgdo. (MATOS, 2009, p.98)

H4, no entanto, um fator que pode ser limitante no que diz respeito a
efetividade da Intranet como canal de comunicacdo. Pesquisas realizadas nos
Estados Unidos, por institutos ligados a universidades de administracdo (apud
MATOS, 2009, p.44), demonstram que, em média, o tempo de trabalho de um
profissional em uma empresa de médio a grande porte é dividido da seguinte forma:
45% de seu tempo é dedicado a escutar, 30% para falar, 16% para ler e 9% para
escrever. Considerando que destes 16% de tempo despendido a leitura pelo publico
interno, seja dividido entre leitura de e-mail, projetos, etc., resta um tempo menor
ainda para a leitura da Intranet. Por isso os profissionais de comunicagao interna
devem, cada vez mais, procurar desenvolver o canal de forma que chame atencéo
do publico, desperte interesse e por fim, seja agente de transformacéo das relacdes

internas.

6.1. A INTRANET DA MONDELEZ BRASIL

A Intranet na Mondeléz Brasil ndo sofreu mudancas estruturais mesmo apés a
transicao de Kraft Foods para Mondeléz Brasil, as unicas alteragdes foram de layout
e identidade visual. Este canal apresenta matérias mais longas, se comparados aos
outros canais, de interesse de toda companhia e funcionarios, apresenta conteudos

informativos, novidades sobre as marcas, mudancas de rotinas, projetos e espacos
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para encontrar ferramentas de trabalho, politicas de empresa, etc. A atualizacéo da
pagina principal ndo tem periodicidade definida, varia de acordo com a demanda das
areas e momento, projetos da companhia, mas normalmente é publicada uma média
de quatro matérias por semana. A apresentacado da Intranet aos funcionarios se da
como na Figura 7 apresentada abaixo, com 4 a 5 matérias na pagina inicial havendo

a mobilidade de inclusdo de banners e links.
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Figura 07 — Home Page da Intranet da Mondeléz Brasil (Mondeléz Brasil, 2012)

A maioria dos processos de divulgacdo interna inicia-se quando o marketing
de uma marca ou uma area administrativa procura a area de Comunicacao Interna
para divulgar alguma informacdo que acreditam ser relevante aos funcionarios. Os
responsaveis por Comunicacao Interna fazem o filtro dessa informacao, avaliam seu

peso e decidem em quais canais ird publicar esse material. Se se opta pela
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publicacdo na Intranet, € recolhido o maximo de informacfes da area solicitante
sobre o assunto e mandado para um fornecedor que produz o texto nos padrbes
definidos e pautados. Quando esse material retorna pronto, € feita uma reviséo e
passado pela aprovacdo da éarea, para que sejam revisados 0 posicionamento da
matéria e se todas as informacf6es permanecem atualizadas. Depois de aprovado, o
material vai ao ar.

Todo texto escrito para ou por Comunicacdo Interna tem uma linguagem
diferente de todas as outras da companhia, que se baseia na base global de
comunicagao interna que define essa linguagem como: Delicious Writing (escrita
deliciosa). Mais do que um padréo, € uma postura assumida pela area no momento
em que se comunica com os funcionarios. E uma escrita mais leve, que ndo chega a
ser informal, mas também n&o é chata. E uma linguagem onde a ilustragio esta
muito presente, ndo “vai direto ao ponto”, ela da exemplos, propde uma situagao
para que se imagine nela, etc. Por todos esses detalhes e posicionamentos, €
essencial que todas as comunicacdes passem pela area, para que haja um padrao
nessas comunicag¢des e assim o reconhecimento de uma identidade corporativa por
parte dos funcionéarios.

Todos os funcionarios administrativos, que usam o0 computador como
ferramenta de trabalho, tem acesso a Intranet, sendo esta a pagina inicial de todos.
O publico operacional por sua vez, mesmo nao contando com a ferramenta basica
no dia a dia para acessa-la, tem a oportunidade de entrar em contato com a Intranet
no Klic (Kraft Learning & Improvement Center) das fabricas, um espagco de
desenvolvimento de funcionarios, que conta com diversos materiais, como: livros,
internet, revistas, jornais, etc.

H& uma ferramenta na Intranet que merece uma atencdo especial, 0 espaco
gue os funcionarios tém para comentar as matérias. Todas as matérias publicadas
contam com esse espaco no final dos textos. Ali, os funcionarios podem comentar
sobre o conteudo, dar sugestdes e opinides, ou ainda classificar as matérias, dar
notas, no caso estrelas, que vao de zero a cinco. Essa ferramenta e sua localizacao

nas matérias podem ser observadas nas imagens abaixo (Figuras 8 e 9).
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Figura 08 — Localizagao da ferramenta de comentario na matéria (Mondeléz Brasil, 2012)
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Figura 09 — Ferramenta de comentarios e classificacdo por estrelas na Intranet da Mondeléz
Brasil (Mondeléz Brasil, 2012)

A Intranet, comparada aos outros canais, € a que possibilita maior interacao
com os funcionarios, que pela ferramenta de comentarios torna possivel a

comunicacdo de mao dupla, além de absorver diferentes midias: audio, video,
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imagens e texto. No entanto, esse canal de resposta (comentérios e avaliacdes) &
raramente usado, o que justifica esse estudo. Na analise a seguir sera possivel
compreender melhor o cenario atual da Mondeléz Brasil que servira como base para

a proposta de conteudo.
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7. ANALISE DO CONTEUDO PUBLICADO NA INTRANET DA MONDELEZ
BRASIL

Para conhecer mais a fundo o nivel de engajamento do publico interno com a
Intranet e os tipos de matérias e midias que despertam maior interesse, foi realizada
uma analise do contetudo de 151 matérias postadas / publicadas em sequéncia na
Intranet da Mondeléz Brasil no periodo de margo a dezembro de 2012, pois

[...] para que a comunicacdo interna tenha sucesso, é necessario conhecer
em profundidade o publico interno. Para que os colaboradores aceitem e
confiem nos veiculos e mensagens da comunicagdo interna, também é

necessario que esta esteja de acordo com as suas expectativas e
necessidades. (MATOS, 2009, p. 104)

As matérias levantadas foram classificadas em sete temas centrais, sendo
eles:

o A empresa — matérias que “falam” em nome da companhia, mensagens
de cargos de lideranca e informagdes que mudam a rotina de todos os funcionarios
e se da em niveis estratégicos;

. A empresa / Pessoas — tema que apresenta 0 mesmo contetdo que o
citado anteriormente, mas € comunicada por meio de uma abordagem mais
humanizada, com depoimentos de pessoas e participacdo dos proprios funcionarios;

o Informativo — divulgacdo de informagfes gerais de diferentes areas,
como por exemplo, projetos, prémios recebidos, parcerias realizadas, numero e
recordes de vendas e patrticipacdo no mercado, etc.;

o Marcas — divulgacdo das acOes realizadas especificamente pelas
marcas da companhia lideradas por suas respectivas areas de marketing;

o Pessoas — matérias com conteddos mais humanizados, que destacam
a participacao do publico interno ou que foram produzidas pelo proprio;

o Responsabilidade Social — divulgacdo dos projetos da area de
Responsabilidade Social, sua abrangéncia, resultados, etc.;

o Utilidades — matérias de conteldos que ndo estavam diretamente
ligados ao negécio, mas que sao Uteis ao dia a dia dos funcionarios.

Além do levantamento dos temas, foram observados também se as matérias
continham algum tipo de midia, o nUmero de caracteres por matéria e o numero de

comentarios e classificagdes de cada uma. Esses ultimos dados seréo interpretados
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no decorrer do trabalho como niveis de engajamento do publico interno, ja que é o
canal e ferramenta que possibilita uma comunicacdo de mé&o dupla em todos os
sentidos (transversal), e também é a partir deles que seréo realizados os estudos e
propostas.

Das 151 matérias levantadas na pesquisa, 50% apresentaram como tema
“‘marcas”, 26% tiveram carater “informativo”, e “responsabilidade social’ ficou em
terceiro lugar, com 8% das postagens. Os outros temas podem ser encontrados no

gréafico abaixo.

B A empresa

B A empresa/ Pessoas

M Informativo

B Marcas

M Pessoas

B Responsabilidade Social

= Utilidades

Gréfico 01 — Nimero de Posts x Tema (Dos autores, 2013)

Analisando, porém, os numeros de comentérios e cruzando esses dados,
observa-se que, mesmo o tema “marca”’ tendo aparecido mais entre as matérias
levantadas, ndo foi a que mostrou maior engajamento do publico interno. O tema
teve uma média de 2 comentérios por matéria postada, enquanto “pessoas”, por
exemplo, mesmo com um menor nimero de postagens — apenas 5 matérias entre as

151 — apresentou uma média de 26 comentéarios por matéria.
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Media de Comentarios

Comentarios Numero de Matérias

por Matéria

A empresa 35 9 3.9

A empresal Pessoas 20 6 3.3

Informativo 151 40 3.8
Marcas 147 75 2

Pessoas 130 ) 26

Responsabilidade Social 46 12 3.8

Utilidades i 4 1.8

TOTAL 536 151 3.5

Tabela 03 — Média de Comentarios x Tema (Dos autores, 2013)

M A empresa

B A empresa/ Pessoas
B Informativo

B Marcas

B Pessoas

B Responsabilidade

Social
m Utilidades

Grafico 02 — Média de Comentarios x Matéria (Dos autores, 2013)

Também foi analisado o numero de comentarios por midia, sendo as midias
analisadas: fotos, links externos, links secundérios, videos e matérias que tivessem
apenas texto. Os resultados estdo apresentados na tabela e grafico abaixo e
clarificam maior engajamento e interatividade em matérias que vém acompanhadas

de videos, sendo eles dos mais diversos tipos.
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Tipo de Midia Nimerode . merode Midias ~ Mcu/a de comentarios
Comentarios por Midia
Fotos 24 10 24
Links externos 3 6 05
Links secundarios 3 2 1,5
SomenteTexto 248 a8 2.8
Video 242 43 56

Tabela 04 — N° de Comentarios x Midia (Dos autores, 2013)

M Fotos

M Links externos

M Links secundarios

B Somente Texto

m Video

Gréfico 03 — Média de Comentarios x Midia (Dos autores, 2013)

Ao analisar o numero de classificacfes 5 estrelas em relacdo aos tipos de

midia utilizados nas matérias, pode-se observar que as que continham como midia

algum tipo de video foram as que mais receberam classificagdes pelos usuérios da

Intranet, em um total de 72. Em seguida as matérias que possuiam somente texto,

com 59 classificacGes 5 estrelas.

Tipos de Midia

Numero de Estrelas

(Classificacao)

Audio, links externos, video

Fotos

Imagens passo a passo

Links externos

Links secund4rios

Somente Texto

Video

Tabela 05 — Tipos de Midia x N° de Classificagbes 5 Estrelas (Dos autores, 2013)
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m Audio, links externos,
video

M Fotos

M Imagens passo a passo

B Links externos

M Links secundarios

B Somente Texto

= Video

Grafico 04 — Tipo de Midia x N° de Classificagbes 5 Estrelas (Dos autores, 2013)

Mais um dado que foi avaliado no decorrer da analise foi a média de
comentarios por matérias com o mesmo intervalo de numero de caracteres. As

matérias mais comentadas foram as menores, aquelas com até 800 caracteres.

Numero de Nuamero de Numero de Meédia de Comentarios
Caracteres Matérias Comentarios por Matéria
de 0 a 800 19 95 i)
de 801 a 1600 58 176 3
de 1601 a 2200 45 175 39
de 2201a 3000 22 71 3,2
Acima de 3001 7 19 27

Tabela 06- Média de Comentarios x Matérias com mesmo intervalo de N° de Caracteres (Dos
autores, 2013)

Conforme visto anteriormente, o contato com o publico interno é fundamental
para entender o que eles querem, pensam e precisam para assim manter a
comunicacdao fluindo e atender as expectativas destes. A pesquisa clarificou, entéo,
alguns pontos essenciais para o desenvolvimento do projeto proposto para a Intranet
da organizacéo que sera abordado a seguir.

O publico interno da Mondeléz Brasil tem maior engajamento diante de
matérias que valorizem o ser humano (maior interacdo quando o tema era

“‘pessoas”) e com o numero reduzido de caracteres — textos mais curtos. Além disso,
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um dos tipos de midia que também teve maior interacdo, seja por comentarios ou
avaliacdes 5 estrelas, por parte dos colaboradores da organizacédo foram os videos.

De acordo com estes pontos foi possivel a elabora¢céo da proposta na sequéncia.
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8. PROPOSTA PARA A INTRANET DA MONDELEZ BRASIL

8.1 OBJETIVO GERAL

Ampliar o nivel de engajamento do publico interno da Mondeléz Brasil na

Intranet a partir do refor¢o do posicionamento da nova companhia.

8.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Aumentar o nivel de leitura e interatividade do publico interno da
Mondeléz Brasil com a Intranet;

o Reforgar o novo posicionamento e sonho da companhia recém criada
junto com o publico interno da Mondeléz Brasil;

o Fazer com que a comunicacao interna, por meio de novas estratégias
com a Intranet, seja mais um facilitador para o processo de humanizagcdo da

companhia e valorizacao do funcionario.

8.3 JUSTIFICATIVA

A Internet esta presente no dia a dia das pessoas como também da empresa,
inclusive e especialmente por meio do uso da Intranet. A partir das analises
realizadas procura-se entender uma maneira de otimizar o uso da ferramenta e
facilitar a comunicagcdo com o publico interno, aumentando principalmente o nivel de
interatividade e engajamento com os conteudos disseminados.

Entender os formatos de conteldo que mais geram engajamento € um fator
essencial para produzir novos conteudos seguindo uma linha similar. Para os
usuarios, publicar matérias nas quais eles se identifiquem e interajam € também
uma maneira de consequentemente incentivid-los a acessar e tornarem-se cada vez
mais ativos na ferramenta o que poderia facilitar os fluxos de informacé&o e debate
em todos os niveis da organizagéo.

O projeto tem seu foco em uma comunicacdo de mao dupla, onde é
necessario ouvir e trabalhar com informacdes recebidas, tornando o processo de

comunicacdo interna mais humanizado. Além disso, busca-se trabalhar com a
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ferramenta da Intranet, devido a sua facilidade de acesso por parte de todos os
funcionarios e por também se aproximar de um meio democréatico de comunicagao
interna, visto que um mesmo canal disponibiliza acesso para todos os niveis da

empresa.

Administrativos

Figura 10 — A Intranet para os diferentes niveis hierarquicos da Organizacdo (Dos Autores,
2013)

Sabendo que a Intranet traz as mesmas informacdes para os diferentes niveis
hierarquicos, tornando a ferramenta um canal democratico para as manifestagcées do
publico interno, a seguir, uma proposta de desenvolvimento de contetido da Intranet

da Mondeléz Brasil.

8.4 PROPOSTA

A proposta deste trabalho é apresentar um projeto de desenvolvimento da
Intranet. Ele seria aplicado internamente por um determinado periodo de tempo ou
enguanto o clima ainda seja de langamento de uma nova companhia e mudanca de
cultura. Considerando que o lancamento oficial ocorreu no més de outubro de 2012,

a sugestdo é que o projeto fosse aplicado até o aniversario de um ano da nova
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companhia, ou seja, outubro de 2013, podendo ser prorrogado ou adiantado
dependendo do direcionamento estratégico da Mondeléz International. A proposta,
como apresentada na sequéncia, esta diretamente ligada ao momento da empresa,
€ temporal, por isso sugere-se um prazo de expiracdo. No entanto, o projeto pode
ter continuidade, apés as devidas constatacdes e resultados deste primeiro
momento, para, se considerado necessario e proveitoso no caso de retorno positivo,
ser adaptado para um novo contexto da companhia.

A proposta consiste em postar semanalmente na Intranet da Mondeléz Brasil,
matérias que estejam relacionadas a “Deliciosos Momentos de Alegria®, propésito e
sonho inspirador da Mondeléz International. Estas matérias seriam complementares
as ja existentes e publicadas regularmente na Intranet da organizacdo, nao
substituindo o conteudo atual. Elas ndo seriam totalmente focadas no negécio em si,
mas naquilo que o publico interno tem sido motivado a criar e compartilhar tanto no
ambiente de trabalho como em suas vidas pessoais (deliciosos momentos de
alegria). Pensando nisso, sdo apresentados 05 novos temas/editorias para fazerem
parte desse projeto e que seriam revezados para publicacdo semana a semana. Sao
eles:

o Viagens — lugares interessantes para conhecer, lista de lugares para
conhecer antes de morrer, galeria de imagens de lugares inspiradores, etc.;

o Sonhos que viraram realidade - colocar exemplos externos de
pessoas, casos que pareciam impossiveis a primeira vista e se tornaram realidade;

. Videos de sucesso em acessos — videos que estdo fazendo sucesso
no momento na Internet, mas que sirvam de inspiragao;

o Natureza / Esportes a céu aberto — incentivos para aproveitar o dia, por
exemplo: aproveitar para correr no parque, deixar o carro em casa e vir trabalhar de
bicicleta para aproveitar a luz do sol, etc.;

o Artes / Comportamento — filmes, livros, obras de artes, teatro, eventos,
etc., que tenham relacado de inspiracdo para o meio profissional.

A ideia de fazer matérias mais soltas, leves e inspiradoras é chamar mais a
atencao dos funcionérios para a Intranet, fazer desse um momento de relaxamento e
alegria no dia do funcionério, para que quando, ao abrir a internet para alguma
pesquisa, ele se depare com uma foto de algum lugar paradisiaco, por exemplo. A

partir de toda a pesquisa realizada, prova-se que uma valorizagdo desses momentos
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e humanizacao da rotina de trabalho contribui para a produtividade e qualidade de
vida do funcionario.

Paralelamente, além de estar propiciando um ambiente de trabalho mais
saudavel, esta nova pratica estimularia a busca mais constante, por parte dos
funcionarios, a Intranet, um engajamento maior e também uma maior interatividade.
Com essas novas editorias, espera-se que haja uma maior interacdo do publico com
o canal, criando assim uma nova cultura de postagem de comentarios na Intranet e
de classificacdo dos conteudos das matérias. Baseia-se essa analise nos resultados
apurados na observagao dos contetdos das 151 matérias da Intranet da Mondeléz
Brasil, os temas que tiveram maior numero de comentérios foram os relacionados as
pessoas, que surgiram a partr de uma comunicacdo mais horizontal,
funcionério/funcionario.

Com o objetivo de envolver ainda mais esse publico, valorizar esse tipo de
comunicagdo, estimular uma participacdo mais ativa e reforcar 0 novo
posicionamento da companhia, a cada matéria postada do novo projeto, 0s
funcionarios serdo convidados a enviarem, por e-mail ou nos proprios comentarios
da matéria, sugestdes de temas, links, videos, matérias de revistas que acharam
interessantes e gostariam de compartilhar com seus colegas.

O projeto completaria assim, um ciclo de comunicacéao retroalimentavel como

no circuito ilustrado abaixo:



Matérias

Joy

Co-participagiio na Aumento

de leitura

definicdo de pautas

Aumento de

interagdo

Figura 11 — Ciclo de Comunicagéo para a Intranet da Organizacgdo (Dos Autores, 2013)
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Ao iniciar a andlise de contetudo da Intranet de uma organizagdo de grande
porte, como a Mondeléz Brasil, torna-se necessario estudar a importancia do
profissional de Rela¢cfes Publicas em meio ao contexto em que esta inserido e do
desenvolvimento e evolucdes tecnoldgicas, considerados fatores de influéncia que
vem se transformando com rapidez. Assim, foram levantados os principais conceitos
e definicbes tedricos da profissdo e o historico e contexto em que a empresa se
encontra atualmente.

Foi possivel identificar que o profissional de Rela¢6es Publicas é considerado
0 mais capacitado para criar e manter uma compreensao mutua entre a organizacao
e seus publicos, e com isso estabelecer um bom relacionamento com o publico
interno. Analisando a comunicagdo organizacional e focando principalmente no
publico interno, como o0 mais proximo a empresa, observou-se dentre as ferramentas
de comunicacao interna utilizadas na Mondeléz Brasil a Intranet, como sendo uma
oportunidade de otimizar a comunicacdo com via de mé&o dupla e torna-la mais
humana para os colaboradores a partir de seu conteudo.

Diante de uma cultura contemporanea marcada por tecnologias digitais,
percebe-se a necessidade da organizacdo em estar presente no ambiente virtual. E
papel do Relacdes Publicas mediar a interacdo do publico interno com a empresa, ja
gue eles encontram-se hiperconectados e ndo mais apenas recebem informacdes
de maneira vertical como tem a possibilidade de expressar-se em uma comunicag¢ao
horizontal.

A partir destes estudos, foi possivel observar o comportamento do publico
interno perante a Intranet e seu conteudo, objetos de estudo do projeto. Notou-se
também a relevancia da Internet para a comunicacdo da empresa. A ferramenta de
comunicagao interna quando comparada aos outros canais € a que proporciona
maior interacdo com os funcionarios, principalmente por meio dos comentérios, que
tornam viavel uma comunicacdo de mao dupla. Outro ponto percebido foi de que a
Intranet é capaz de absorver diferentes midias: audio, video, imagens, além de
somente texto, o que favorece uma analise e proposta de conteiddo como um todo.

Conforme foi estudado, o contato da organizacdo com o publico interno é
fundamental para o0 entendimento de suas necessidades, pensamentos e

expectativas. A partir da analise de engajamento dos contetudos da Intranet pode-se
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concluir que o publico interno da Mondeléz Brasil demonstra maior interesse por
matérias que valorizam o ser humano, ou seja, matérias em que eles veem a Si
mesmos. Além disso, a quantidade de caracteres também foi um fator de influencia,
visto que as que possuiam numero reduzido também tiveram maior interagdo. Por
final, o tipo de midia das publicacdes com maior média de comentéarios e avaliacdes
5 estrelas por parte dos colaboradores, foram as que continham video.

Esta pesquisa serviu como base para o desenvolvimento da proposta, visto
gue foi possivel perceber que o canal de resposta (comentarios e avaliacfes)
disponivel na ferramenta nao era utilizado com a frequéncia esperada, o que justifica
o estudo. Por isso elaboramos a proposta de conteudo para otimizar e ampliar o
nivel de engajamento dos funcionarios. A partir dos dados levantados, foi proposto
um projeto para alavancar a interacdo dos funcionarios com a Intranet, que,
paralelamente, esta alinhado ao momento da companhia e suas estratégias,
trabalhar o novo sonho da companhia e fortalecer a cultura dos “Deliciosos
Momentos de Alegria”.

Pretendeu-se com o trabalho, apresentar, de forma empirica, 0 que ja era
observado naturalmente pela equipe de Comunicagao Interna da Mondeléz Brasil,
gue os funcionarios néo interagiam com os canais de comunicag¢do, nao utilizavam o
espaco de comentarios na Intranet, pareciam ndo estar engajados e nao
demonstravam interesse. A pesquisa e a andlise vieram entdo tornar claro que, na
realidade, o publico interno interage com aquilo que lhe é de interesse, que lhes
desperta atencdo e com matérias com um perfil bem delineado, que fale sobre
pessoas, tenham videos e sejam mais curtos.

No decorrer do trabalho n&o pretendemos reestruturar ou reformular a Intranet
como um todo, pelo contrério, quisemos entender o porqué deste distanciamento do
publico interno de um canal que, na teoria, deveria ser compartilhado e servir para
manter um canal aberto, de méo dupla e transparente. Durante as analises, foram
consideradas alternativas para essa lacuna, formas de aproximagdo com o0s
funcionarios, para que fosse criada uma cultura de leitura, comentarios e
classificacdo na Intranet na forma com que ela esta estruturada atualmente, para
gue a comunicagcdo nos dois sentidos aconte¢ca mais naturalmente e seja, ndo soé
possivel como também incentivada.

A criacdo da nova linha editorial € complementar aos temas ja publicados no

dia a dia e foi elaborada com o intuito de atingir ao objetivo principal, de ampliar o
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nivel de engajamento do publico interno na ferramenta da Intranet. Espera-se que 0s
resultados esperados sejam alcancados de médio a longo prazo, ja que envolve
comportamento de usuarios que, por sua vez, nao sofre modificacdes de maneira
rapida. Ele deve ir se adequando com o decorrer do tempo, necessitando de novas
analises para dar continuidade e acompanhar o desenvolvimento do processo a

partir da mensuracéo de resultados e feedbacks.
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