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RESUMO

Como trabalho de conclusao de curso, meu objetivo € identificar e analisar como
uma empresa trata de sua comunicagao. A organizagao escolhida foi a Kraft Foods Brasil,
multinacional do ramo alimenticio que figura entre as maiores do mundo na sua area.

Para efetuar a analise, estdao descritas no trabalho as principais ferramentas de
comunicagao que sao utilizadas no Escritorio Central do Brasil. Aléem das ferramentas,
sera descrito também um processo muito importante que aconteceu recentemente na
empresa: a mudanga de sua visao e seus valores. Durante a leitura & possivel descobrir
como a Kraft Foods Brasil conduziu essa transicdo e como divulgou para todos os
funcionarios do Brasil.

Concluindo o trabalho, as consideragbes acerca de tudo o que foi apresentado: a
Kraft trabalha com qualidade sua comunicagao interna no Escritério Central, porém o
processo de visao e valores poderia ter sido conduzido de uma maneira diferente,

envolvendo mais a area de comunicagao.
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1 INTRODUGAO

Antes de por em pratica a comunicagao é preciso entender o tamanho de sua
importancia. Um elemento que esteve acompanhando o homem ao longo da sua histéria
e que também evoluiu.

Esse trabalho visa apresentar a analise dos elementos de comunicagao dentro de
uma organizagao. Dentro da fundamentagao teorica, a primeira parte do trabalho, é
apresentado um estudo sobre a comunicagao empresarial. O enfoque desse estudo sera
a comunicagado interna, um elemento que vém fazendo a grande diferenga no
funcionamento da organizagao em busca de suas metas e objetivos.

Para analisarmos como esses elementos funcionam no dia a dia empresarial, apos
a fundamentagao tedrica, o trabalho apresenta uma andlise da Kraft Foods Brasil,
empresa multinacional do ramo alimenticio. O objetivo dessa analise, e também do
trabalho é identificar o uso de praticas de comunicagdo no cotidiano de uma grande
empresa. Quais ferramentas sao utilizadas com eficacia? Como sao os canais de
comunicagao com o publico interno?

Para enriquecer a analise, havera uma descricao do projeto de mudanga de sua
visao e seus valores que a KFB esta implementando. Juntamente com a descri¢cao, sera
apontado onde o Relagbes Publicas pode atuar e de que forma. Dessa maneira, sera
possivel indicar qual a atuagao ideal x real do profissional perante um processo tao

importante como a mudancga de visao e valores da companhia.
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O primeiro capitulo, Fundamentagao Teodrica, esta subdividido em processos
comunicacionais, comunicagao organizacional e comunicagao interna. Dessa maneira, €
possivel ter uma ampla visao de como é formada a comunicagao e qual sua importancia
para o comunicologo e/ou para o profissional de RRPP.

O terceiro capitulo apresenta a empresa, explicando sua area de atuagao e seus
principais produtos. Juntamente, apresenta-se também as principais ferramentas de
comunicagao formal da KFB e como seu uso acontece dentro do Escritdério Central. A
escolha de delimitar a analise ao Escritério Central da empresa ndo foi por acaso. E
neste ambiente que se concentra toda a parte administrativa da Kraft Foods, bem como a
diretoria e presidéncia.

A mudancga da visao e valores da companhia compde todo o quarto capitulo.
Descrigdo de quais sao os novos valores e como a empresa organizou sua apresentagao
e divulgou para todos os funcionarios da companhia.

Quinto capitulo: consideragbes finais a respeito dos aspectos que foram

apresentados: comunicagao interna na empresa e mudanga da Visao e dos Valores.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 A COMUNICAGAO

A comunicagao € intrinseca ao homem. Segundo Giovani (in GIOVANINI, 1987, p.
25) a histéria dos meios de comunicagao comega com as representagdes pictoricas do
Paleolitico. O homem paleolitico ja era um usuario da linguagem. E esta traz consigo
toda a tradugao da vida cotidiana e, consequentemente, das relagdes humanas. As redes
de comunicagao tém seu inicio histérico na Mesopotédmia, quando o homem comega suas
atividades agricolas, o que o obriga ao trabalho coletivo e a permanéncia prolongada num
mesmo lugar. Outro marco importante na histéria da comunicagao € o inicio do uso da
escrita. Segundo Giovanini (1987, p. 28) essa passagem promove uma mudanga radical
no tipo de mensagem transmitida, pois essa fica a disposicdo de qualquer um que a
deseje ler. Além disso, pode ser analisada quantas vezes necessario e, portanto, adquire
durabilidade, profundidade e clareza. O uso da palavra escrita também marca o inicio da
comunicagao formal.

Os estudos sobre a comunicagdo comegaram no século XIX. Segundo Armand e
Michele (in MATELLART, 1995 p.13) foi o pensamento da sociedade como organismo,
como conjunto de orgaos desincumbindo de fungdes determinadas, que inspira as
primeiras concepgdes de uma “ciéncia da comunicagdao”. Novamente o trabalho esta
envolvido com a comunicagdo. Ainda segundo Mattelart, podemos encontrar em Adam

Smith (1723-1790) a primeira formulagao cientifica ao concluir que a comunicagao
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contribui para a organizagao do trabalho coletivo no interior da fabrica e na estruturagao
dos espagos econOmicos.

Teorias podem ser entendidas como as leis que procuram explicar a realidade ou
idéias explicativas da agao humana. As teorias da comunicagao comegaram nos Estados
Unidos por influéncia da Segunda Guerra Mundial. Para poder conhecer e utilizar de
forma vantajosa a comunicagdo, os militares investram em estudos acerca da
comunicacgao e de sua influéncia nos publicos. Porém, as pesquisas, impulsionadas pelo
funcionalismo e pelo marxismo da Escola de Frankfurt, tiveram inicio a partir dos anos 20,
quando sao analisados os processos de comunicagao em massa. ApoOs o inicio dessa
analise os estudos comegaram a identificar os processos comunicacionais, ou seja, como

acontecia a troca de informagdes entre o homem.

2.2 PROCESSOS COMUNICACIONAIS

Sempre que o homem troca uma informagéo ele esta fazendo isso através de
algum processo comunicacional. Eles consistem na maneira que uma mensagem é
transmitida. De acordo com 0s processos comunicacionais sabemos quais elementos
estardo envolvidos na troca de informacgdes.

O processo comunicacional na sua forma mais primitiva consiste em: troca de
informacgdes entre um transmissor e um receptor, somada ao entendimento da mensagem
pelas partes envolvidas. Todos processos de comunicagao respeitam esses quatro

elementos: fonte — mensagem — receptor — interpretacao. O modelo classico de Shannon
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e Weaver, citado em sua obra A Teoria Matematica da Informacao (1949), mostra que a
transmissao da informacéao ndao é garantia de entendimento da mensagem. O receptor
precisa “decodificar” a mensagem para que essa seja completa. Isso nos leva a concluir

gue as mensagens nem sempre sao interpretadas da forma que se almejava.

Figura 01 — Modelo Classico de Shannon e Weaver

2.2.1 Redes de comunicacao formal dentro das organizacoes

O modelo burocratico de Weber, formulado durante os estudos do socidlogo
alemao (1864 — 1920), pensava no ordenamento das relagdes sociais de maneira a
otimizar o alcance de metas. Dentre suas premissas estava a necessidade de um

comportamento impessoal, imparcial e submisso a regras de acordo com a hierarquia de
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autoridade. A imparcialidade, porém, ndo acontece de forma alguma, pois a comunicagao
esta intimamente ligada as relagdes sociais do ser humano. Essas relagdes vao além das
teorias e regras e nao se adequam a qualquer tipo de controle.

Apesar de ser impossivel “prendermos” a comunicagao as redes formais, essas
sao fundamentais para a organizagdo. As Redes de Comunicagdo Formal consistem em
documentos e ferramentas utilizadas para fazer funcionar os canais de comunicagao
existentes na organizacao. Elas organizam e oficializam a comunicagao e, ao menos no
que é possivel, ajudam a empresa a coordenar seus canais de comunicacdo. As RCF
devem existir em todos os sentidos, nao apenas verticalmente, entre posicdes da
hierarquia, mas também horizontalmente. O padrao das RCF sera decidido pelo fluxo do
trabalho, que também determina quais os canais utilizados para o transito de informacoes
e materiais.

A comunicagao informal também é proveitosa para as organizagdes. Além de ser
um canal de comunicagao que nao pode ser dispensado, € um fator de motivagao, pois
como ja foi citado, € intrinseca ao homem e faz parte do seu conjunto de necessidades
basicas. O modelo ideal de politica de comunicagdo que deve ser implementado pelo
profissional de comunicagado é que as duas redes de comunicagdo complementem-se e
formem uma sélida estrutura comunicacional. O primeiro passo para alcangar esse ideal é
otimizar as RCF de modo que suas falhas nao atinjam a comunicag¢ao informal. Uma vez
bem informados e confiantes nas RCF, funcionarios encontrardo dificuldade para dar
inicio a boatos, pois sua falacia ou veracidade sera facilmente comprovada através de

uma RCF eficiente.
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O uso conjugado das redes de comunicagao formal e informal estard sempre
contribuindo para que a organizagao alcance suas metas e objetivos, sejam essas de
qualquer espécie, comerciais ou nao. Sao as redes que formam a comunicagao
organizacional, todas informagdes que transitam dentro das organizagbtes fazem parte da

sua complexa comunicagao.

2.3 COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL

Os processos comunicacionais do ser humano sdo sempre realizados em
organizagoes. Essa € a maneira de nossa sociedade se organizar e também de alimentar
suas necessidades de convivio coletivo.

“As organizagdes sao aglomerados humanos planejados conscientemente, que

passam por um processo de mudancgas, se constroem e reconstroem sem cessar e
visam obter resultados determinados.” (MIMEO)

Segundo Maximiano (1992):

"uma organizacdao € uma combinagdo de esforgos individuais que tem por
finalidade realizar propdsitos coletivos. Por meio de uma organizagéo torna-se
possivel perseguir e alcangar objetivos que seriam inatingiveis para uma pessoa.

Uma grande empresa ou uma pequena oficina, um laboratério ou o corpo de
bombeiros, um hospital ou uma escola sao todos exemplos de organizagdes”.

A comunicagao estd sempre inserida nesse meio. Ndo importa qual o tipo da
organizagao, seja ela familiar, empresarial, institucional, etc. a comunicagéo sempre fara

parte de sua estrutura, pois permite sua realimentagao e sobrevivéncia.
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“A comunicagao organizacional tem como base um sistema aberto no qual deve
ser considerado ndo somente a comunicagao de fora pra dentro (input) e a de
dentro para fora (output), mas também a comunicagcao dentro da organizagao
(throughput). Essas trés estruturas comunicacionais devem sempre estar alinhadas

e em sintonia.” (MIMEO)

Dentro da organizagao, a importadncia da comunicagéo vai variar de acordo com o
tipo da organizagao. Existem varios critérios que podem ser levados em conta para
classificar uma organizagdo como numero de funcionarios, lucratividade, etc. A seguir
veremos dois quadros de autores que apresentaram formas de classificagdo. O primeiro

quadro mostra a classificagdo de Etzioni (1809), que se baseia no tipo de controle

exercido pela organizagao sobre seus participantes.

Tipos de Controle Ingresso/permanéncia Envolvimento dos Exemplos
organizagao predominante dos participantes participantes P
Coercitivas Coercitivo Coesao, forca, medo, Alienatério, face ao Prisdes
ameagca e imposigao. terror. Instituicdes penais

Calculativo, face ao
interesse quanto Empresas em geral
as vantagens

Interesse

Utilitarias Remunerativo Vantagem percebida

Ideologia Convicgao, fé, Moral e Igrejas

Normativas  Consenso ideologia, crenga o Universidades
L motivacional .
ético fervor Hospitais

Quadro 1 — Tipos de Organizagao Etzioni

O préximo quadro nos permitira visualizar os critérios de classificagao utilizados por
Katz e Kahn (1978). Segundo esses autores, as organizagdes estdo enquadradas em

quatro classes, de acordo com fatores de primeira e segunda ordem. Os fatores de
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primeira ordem estao sob o ponto de vista do tipo de trabalho que é realizado em relagao
a transformacao que este implica na estrutura social que a organizagao esta inserida. Os
fatores de segunda ordem, que permitem uma descricdo mais precisa das organizagdes,

tem atrelado as relagdes internas e suas transagdes com o meio ambiente.

T'p? de~ Exemplos
organizagao
Primeira ordem
Organizagoes produtivas
ou econdmicas

Organizacgdes de

Industrias fabris, instalagées de transporte, empresa de comunicacao.

Escolas e igrejas.

manutencéo
Organlzago~es de Laboratérios de pesquisa, universidades.
adaptacao
Organizagoes Orgao do governo nacional, estadual e municipal.
gerenciais-politicas Sindicatos trabalhistas, grupos de pressao.

Segunda Ordem

Natureza do
processamento
organizacional.

Definicao entre objetos e pessoas com o produto final
do funcionamento organizacional

Distingao entre recompensas expressivas (intrinsecas) e
instrumentais (extrinsecas) como meios de atrair e manter membros
da organizagao
Distincdo em termos da permeabilidade das fronteiras organizacionais
(facilidade de entrar ou sair) e em termos de elaboracéo estrutural
(grau de especializagao de papel e niumero de escaldes)

Natureza dos processos
de manutengao

Natureza da estrutura
burocratica

Distingcao entre a tendéncia a um estado firme e tendéncia a
maximizagao do rendimento organizacional como a dinamica
organizacional predominante

Tipo de
equilibrio

Quadro 2 — Tipo de organizagcao Katz e Kahn
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Ainda segundo Katz e Kahn (1978, p. 428), quanto mais perto se chega do centro
organizacional de controle e tomada de decisdes, mais pronunciada € a énfase na troca
de informagbes. Quanto mais a organizagao esta envolvida com pessoas, com diferentes
idéias, maior e mais importante € a circulagdo de informagdes em seu interior. Aumenta
também, é claro, o potencial de distorgao dessas informacoes.

Vamos remeter ao processo comunicacional: emissor - fonte - receptor e
entendimento da mensagem. Quando falamos de pessoas, a chance de conseguir 100%
de entendimento em 100% das mensagens € nula. Muitos fatores interferem nesse
processo, dentre eles valores pessoais, interesses, etc. Segundo Hall in (HALL, 1984, p.
137) um elemento chave na compreensdao das comunicagbes nas organizagoes € o
processo perceptivo, que pode levar a discrepancias no modo de duas pessoas
entenderem uma mensagem ou uma pessoa. Segundo Hall (1984, p. 137),

“As necessidades, valores e interesses pessoais dos individuos entram no
processo perceptivo. A maioria das comunicagdes ocorre na interagdo com os
outros, e 0 modo como uma pessoa percebe 0” outro “no processo de interagao
afeta de maneira vital 0 modo como percebera a comunicacgao, ja que as outras
pessoas induzem mais emoc¢ao do que os objetos fisicos”.

Além do processo de percepgao, outros fatores sao listados por Hall como
participantes do sistema de comunicagdo. Entre eles temos: estereotipizacdo, a
generalizagdo de uma situagao baseando-se em poucos indicadores, etc. Esses fatores
sao classificados por Hall como fatores individuais (p.137).

Outra contribuicao de Hall (1984, p. 145) foi enunciar trés aspectos que podemos

considerar problemas das comunicagbes: a omissao (eliminacdo de aspectos da
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mensagem), a distorcdo (alteragcao dos sentidos da mensagem) e a sobrecarga. Hall
afirma que a sobrecarga de comunicacgdes leva a omissao e contribui para a distorgao.

O Relagbes Publicas deve sempre estar atento a esses possiveis ruidos na
comunicacgao, pois sao eles que podem vir a originar uma crise que devera ser combatida

pelo proprio profissional.

2.3.1 Comunicagao organizacional e o papel do Relagdes Publicas

Frente a todos esses estudos e pesquisas da comunicacdo € claro que sua
importancia, e também a importdncia de entendé-la passou a ser levada em conta. Ai
entra em cena o profissional de comunicacao. Mais especificamente o Relacdes Publicas,
o responsavel por trabalhar exclusivamente com a comunicagao de uma organizagao.

Além disso, existe um aspecto que transformou o papel dos comunicadores: a
crescente inovacgao tecnologica em torno da comunicagao. Atualmente nao existe mais
limite de velocidade para que uma informacgao transite livremente pelo mundo inteiro.
Aparatos como a Internet revolucionaram a maneira de se tratar as informacgoes.

O primeiro impacto que isso causou nas agoes do Relagdes Publicas foi a questao
da transparéncia. Agora é impossivel enxergar uma empresa como um ambiente fechado,
que expde a seus publicos apenas o produto final de sua produgcao. A empresa, para
sobreviver no mercado, precisa assumir uma postura de transparéncia e isso exigiu varias
mudancas no seu modo de atuacdo. Para esse processo o profissional de Relacoes

Publicas foi de suma importancia, pois era o profissional mais capacitado para operar
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essas mudancas. Foi preciso incorporar conceitos e agoes que envolviam questdes como
responsabilidade social e respeito aos trabalhadores. Isso sem falar na obrigatoriedade,
que atualmente qualquer empresa tem, de possuir um canal de comunicagao eficiente
com todos seus publicos e de estar sempre comprometida com a verdade.
“Um papel essencial das relagdes publicas € administrar as relagdes de conflito
entre a organizagao e seus publicos, por meio de uma comunicagao simétrica
de duas maos, que busca o equilibrio e a compreensdo. Nao se admite, nos
tempos de hoje, que elas atuem apenas em prol dos interesses da organizagao.

E preciso ouvir o outro lado, abrindo canais de comunicagdo com todos
segmentos”. (KUNSCH, 1997, p.140)

Kunsch ainda propde outra acao para o profissional moderno de Relagoes
Publicas: atuar respeitando o conceito de comunicagao integrada. Segundo a autora, a

comunicagéao integrada:

... inclui, sinergicamente: a comunicagao administrativa (redes formal e informal;
fluxos descendente, ascendente e horizontal); a comunicagao institucional
(relagbes publicas, jornalismo, editoragao, propaganda institucional, identidade
corporativa e visual, marketing social e marketing cultural); e a comunicagao
mercadologica (promogao comercial, promogao de vendas, merchandising,
venda pessoal, demonstragcao de produtos, exposicoes e feiras comerciais,
treinamento de vendedores, assessoria aos clientes, assisténcia técnica no pos-
venda). (1997, p.145).

Enfim, o profissional deve estar ciente de seu papel dentro da empresa e saber
respeitar os paradigmas que acabaram por ser impostos em fungao das tecnologias
modernas. Se ele estiver atuando desta maneira, com visao global acerca da empresa, a
comunicagao estara favorecendo esta nao s6 a se firmar no mercado, mas também a

otimizar todos seus recursos, sejam eles humanos ou materiais.
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2.3.2 Comunicagao organizacional X Cultura organizacional

Nao diferente de organizagdes familiares ou das informais, as organizagbes
empresariais também possuem sua cultura. Esse € um fator que nao deve de forma
alguma ser ignorado pelo Relagdes Publicas, pois a cultura organizacional influencia em
muitos fatores dentro da organizacao e um deles, obviamente, € a comunicagao.

Em um artigo publicado na Internet, Heitor Quintella cita uma definigdo de cultura
organizacional, de autor ndo mencionado:

um padrao de pressupostos basicos (percepgdes e sentimentos), sistema de

crengas (visdo, valores, estratégias, metas) bem como de artefatos (produtos e

processos) compartilhados, aprendidos e/ou desenvolvidos pelo grupo ao resolver

seus problemas de adaptacao externa e integracao interna, que funcionou bem o

bastante para ser considerado valido e, portanto, para ser ensinado aos novos

membros como a maneira correta de perceber, pensar, sentir e agir em relagao
aqueles problemas”.

Analisando a definicao acima, podemos concluir o quao importante € a cultura
organizacional e o tamanho de sua influéncia dentro dos sistemas organizacionais. Uma
de suas caracteristicas € a informalidade, pois ela € originada e mantida pelos
funcionarios da empresa baseada em experiéncias praticas. Dessa forma, a cultura
organizacional adquire um embasamento muito solido, pois sua existéncia e importancia
sao renovadas diariamente durante a realizagdo das fungdes de cada funcionario.

A comunicagao organizacional tem caracteristicas um pouco diferentes, em

especial as redes formais de comunicagao. Estas sao desenvolvidas por um profissional
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que, baseado em seus estudos e experiéncia, desenvolve um sistema que julga ser o
mais apropriado para a organizagao. Isso coloca a comunicagao organizacional em uma
posicdao de “prova’, pois se submete a avaliagdo dos membros da empresa e,
consequentemente, a cultura organizacional. O profissional responsavel por elaborar
sistemas de comunicagao deve ser um grande conhecedor da cultura organizacional. A
comunicagao da empresa deve estar em sintonia com sua cultura, pois do contrario, néo
sera incorporada pelos funcionarios e nao atingira seu propoésito.

Essa € a grande diferenca entre cultura e comunicag¢ao organizacional. A primeira
forma-se naturalmente, de acordo com agbes e atitudes que funcionaram e ja estao
consolidadas como praticas positivas. A segunda é desenvolvida a partir de uma analise
profissional que determina os canais mais eficientes para que as informagdes transitem
na organizagdao da melhor maneira até atingir seu destino. O RRPP precisa mixar as
duas formas de comunicagdo com o objetivo de fazer as informagdes fluirem de forma
harmoniosa tanto com a cultura quanto como a comunicagao organizacional.

Um desafio para a elaboragdao da cultura organizacional € a globalizagao.
Antigamente, cada planta de uma companhia tinha sua prépria cultura, o que nao
representava problema, uma vez que dificimente pessoas de paises diferentes teriam
acesso a detalhes sobre a cultura organizacional de outra sede ou filial de sua
companhia. Atualmente, o desafio da cultura organizacional nao encontra barreiras pois,
com a globalizagdo, uma empresa multinacional, por exemplo, assume a mesma postura

em diferentes paises.
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2.3.3 Diferentes culturas organizacionais e a globalizagao

Uma analise um pouco mais profunda a respeito da cultura organizacional se faz
pertinente dentro desse estudo. O motivo € a grande influéncia que esse fator possui no
trabalho do RRPP. Atualmente, mesmo pequenas empresas ja possuem sua cultura
organizacional e a analise e o entendimento dessa cultura sdo fundamentais para que os
sistemas de comunicagao sejam desenvolvidos de forma adequada aquela organizagao.

A presenga da globalizagado € outro fator que influencia a cultura organizacional. O
RRPP deve trabalhar para que a organizagdao conhega sua cultura e, a0 mesmo tempo,
aprenda a flexibiliza-la. Empresas multinacionais, por exemplo, estao freqlentemente
promovendo uma espécie de “intercambio” entre seus colaboradores de diferentes paises.
As vantagens que a organizagao adquire ao permitir que seu colaborador torne-se um
expatriado em outro pais vao além da troca de Know-how entre os funcionarios. Ao
integrar-se em outro pais, um colaborador compartilha parte da cultura organizacional de
sua unidade. Além de trazer novidades, suas impressoes e opinides podem ser de grande
valia no sentido de tornar alguns processos, que ja estariam “consolidados”, mais
eficientes através de sugestdes de mudancas ou adaptacgdes.

E impossivel ndo considerar outros fatores, como o aumento crescente de
importagdes e exportagdes, o uso da Internet, as fusdes e aquisigoes, parcerias, enfim,
todos os fatores que foram responsaveis pela implementagao da globalizagao. Tudo isso
afeta a cultura organizacional, o que garante a ela uma caracteristica peculiar. mesmo

sendo sempre formada a partir de um ambiente micro, que € o espago fisico da
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organizagao, ela esta sendo influenciada pelo mundo externo. O ideal & que o profissional
de Relagdes Publicas consiga manter a cultura extremamente “personalizada” mas, ao
mesmo tempo, pronta para receber influéncias e para interagir com o mundo exterior.

O trabalho se completa quando o profissional consegue aliar a cultura
organizacional com sua comunicagao interna, aplicando elementos da primeira na criagao

da segunda.

2.4 COMUNICAGAO INTERNA

Outra aptidao do Relagdes Publicas é aplicar uma politica de comunicacgao interna.
Para que serve a politica de comunicacao interna? Primeiro, devemos partir do
pressuposto que a comunicagao interna sempre existira dentro de qualquer organizacgao.
Ela se consolida a todo o momento que os funcionarios estao conversando, inclusive em
conversas de corredor ou no café. A politica de comunicagéo interna serve para combater
rumores, estimular o funcionario a participar ativamente da empresa e,
consequentemente, criar um clima de confiancga.

Os procedimentos técnicos para instauracao da politica de comunicagao interna
iniciam-se com um diagnoéstico. A maneira de chegar a um diagnostico preciso €&
elaborando um questionario claro e progressivo, com informacdes do geral para o
particular. Além do questionario € recomendada a realizagao de entrevistas com os
funcionarios, com objetivo de explorar um pouco mais o0 assunto. A primeira analise que o

profissional faz refere-se as expectativas dos funcionarios em relagado a empresa e ao seu
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futuro dentro desta. E levado em consideragdo também se existe coeréncia entre a
politica geral da empresa e a politica de comunicacao. Finalmente, outro fator importante
a ser levado em consideragdo € a postura da direcéo frente a comunicagéo interna. A
analise deve responder a perguntas como: qual o papel da direcao na transparéncia da
informacado? A diregcdo tem um papel importante na divulgagdo das informagbes? A
direcao apdia a politica de comunicagao?

Apds esse diagndstico, identificados os pontos fortes e fracos dentro da
organizacao, € o momento de definicdo dos objetivos da comunicagao interna. Durante
essa etapa é importante ter em mente que a politica de comunicagao, para obter sucesso,
deve obedecer a trés premissas: transparéncia, simplicidade, e ser realista. A politica
também so tera sucesso se for amplamente apoiada pela direcao.

Tomando como guia os objetivos da politica de comunicagao o responsavel ira
escolher que ferramentas usar para coloca-la em pratica. A seguir alguns exemplos de
ferramentas que o profissional da comunicagdo dispde e alguns pontos positivos e

negativos de cada uma.

Reuniao
Pontos positivos: a informagéo é transmitida de forma imediata. E possivel checar se
realmente houve o entendimento da mensagem.

Pontos negativos: o excesso leva ao desinteresse.
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Folheto
Pontos positivos: expbe informagdes sobre a empresa e suas acgdes. Alcanca toda a
equipe.

Pontos negativos: € dispendioso.

Manual da empresa
Pontos positivos: apresenta a empresa como um todo e seus procedimentos. Excelente
para a integragao.

Pontos negativos: a sistematizagao exige bastante tempo.

Carta ao pessoal
Pontos positivos: € um documento assinado pelo administrador ou diretor. Foca aspectos
importantes da empresa. E personalizada e dirigida. Eficiente no combate a rumores.

Pontos negativos: se nao for objetiva pode ser mal interpretada.

Caixa de sugestodes
Pontos positivos: Encoraja a iniciativa do funcionario e o espirito de participacao.
Pontos negativos: E impessoal. N&o facilita a relagdo do comunicador com os

funcionarios.
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Jornal da empresa
Pontos positivos: Publicagao regular, € o canal de comunicagao mais tradicional.

Pontos negativos: Envolve recursos humanos especializados, além de tempo com

diagramacao, impressao e distribuicao.

Jornal Mural
Pontos positivos: torna-se um local de referéncia onde sempre ha informagdes. Gera
menor custo que o jornal distribuido.

Pontos negativos: € impossivel transmitir informacdes longas ou detalhadas.

Intranet

Pontos positivos: permite a circulacdo rapida da informacado. Facilita os processos

burocraticos.

Pontos negativos: a empresa necessita de um bom grau de informatizagao.

E-mail
Pontos positivos: velocidade imediata e baixo custo.

Pontos negativos: nao funcionam em empresas onde nem todos os funcionarios tém

acesso ao e-mail.
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3. APRESENTAGAO DA EMPRESA

Em 1903, James L. Kraft abriu um atacado de queijos em Chicago. Pouco tempo
depois, sua companhia ja estava fazendo seus proprios produtos derivados de queijo e,
em 1914, inaugurava um escritério de vendas em Londres. As principais fusoes
aconteceram a partir de 1985, quando a Philip Morris Companies, Inc. adquiriu a General
Foods Corp e também a Kraft, Inc., ja em 1988.

Internacionalmente, a Kraft Foods construiu sua forte escala através de aquisi¢oes.
Entre 1989 e 1995, a receita de Kraft Foods International deu um salto de US$ 3,7 bilhdes
para US$ 11,2 bilhdes, apds as incorporagdes da Jacobs Suchard, Freia Marabou, Terry's
€ uma série de negocios na Europa Central e Oriental.

A Kraft Foods comegou a construir sua operagao na América Latina em 1954,
quando estabeleceu a Alimentos Kraft Foods da Venezuela. A primeira fabrica da
Companhia foi estabelecida fora de Caracas em 1960. Com a aquisi¢ao da Nabisco, em
dezembro de 2000, a Kraft Foods se tornou a segunda maior empresa de alimentos do
mundo e a primeira em lucratividade. No Brasil, em 1993, a Kraft Foods adquiriu a Q-
Refresko S.A., companhia lider em bebidas em pé em todo o pais. Trés anos depois,
assumiu o controle total da Industria de Chocolates Lacta S.A., também lider em confeitos
de chocolate. Hoje, a Kraft Foods € o fabricante n° 1 de chocolates no Brasil, segundo
dados colhidos na Intranet da companhia.

A Kraft Foods Brasil € um dos maiores mercados da Kraft Foods Internacional, uma

das divisdes do Altria Group, Inc. A Kraft Foods conta com aproximadamente 110 mil
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empregados e mais de 200 fabricas. Seus produtos sdao vendidos em mais de 140 paises.
Atualmente, a operacao brasileira conta com 11 fébricas, e emprega mais de dez mil
pessoas. Desde 1993, foram aplicados US$ 700 milhdes em ativos fixos. O faturamento

do Brasil em 2002 foi de R$ 2,3 bilhdes. Em 2003, foram lancados 70 produtos.

3.1 PRODUTOS

3.1.1 Maguary

A marca de sucos concentrados é lider no Brasil. A Maguary foi fundada em 1953,
no municipio de Pedras do Fogo, na Paraiba, com o objetivo de comercializar as frutas da
regiao. Em 1992, a Maguary foi adquirida pela Produtos Fleischmann Royal Ltda., que em

2.000 foi incorporada pela Kraft.

Figura 02 — Maguary
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3.1.2 Sobremesas Royal

As sobremesas passaram a ser produzidas em 1946. Hoje a linha completa possui
uma enorme variedade de produtos, entre pudins, gelatinas e sobremesas especias (flans
e produtos tipicos sazonais). O ponto forte da marca Royal € ser a mais lembrada pelos

consumidores quando se trata de sobremesas, segundo o web site da Kraft.

Figura 03 — Gelatina Royal

3.1.3 Club Social

Foi pioneiro no mercado como primeiro biscoito comercializado em single pack,
embalagem que contém uma porcdo induvidual. A novidade no mercado transformou a
marca em lider no segmento, sendo também a marca preferida nessa categoria de

biscoitos, segundo o web site da Kraft Foods.
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Figura 04 — Club Social

3.1.4 P4 Royal

Marca fundamental para a empresa, pois tornou-se um icone da categoria. O P96
Royal € um fermento utilizado para confeccao de bolos, paes e tortas. Sua aceitagao pelo
consumidor € muito grande, obtendo indice de 94% dos consumidores associando
espontdmente o nome da marca a fermento em po, segundo web site da Kraft Foods

Brasil.

Figura 05 — Fermento em p6 Royal



35

3.1.5 Sonho de Valsa

Bombom recheado com creme de castanha de caju e amendoim, envolvido por
uma camada de wafer, coberto por uma camada de chocolate amargo e uma camada de
chocolate ao leite. O Sonho de Valsa é o primeiro bombom do Brasil. A Lacta iniciou sua
fabricagdo em 1938. Atualmente, sua marca ainda é associada a tradicionalismo e
confianca. Atualmente, € uma dos marcas mais importantes da Kraft, por ser o bombom

mais vendido no mercado brasileiro.

Figura 06 — Sonho de Valsa

3.1.6 Tang

O produto chegou ao Brasil em 1973, como a primeira bebida em pé 100%

adocada. Também vislumbra entre as marcas mais importantes da companhia, pois é



lider no segmento de mercado, e também a marca mais lembrada de bebida em po,

segundo web site da Kraft Foods Brasil.

Figura 07 — Tang

3.1.7 Bis

Outra marca muito ligada a tradicdo. Estd no mercado desde 1942. O Bis € um
wafer rechedo com chocolate, e a empresa apresenta em trés diferentes sabores:
chocolate, chocolate branco e laranja. O Bis possui 100% de reconhecimento entre os

consumidores, segundo web site da Kraft Foods Brasil

Figura 08 - Bis
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3.1.8 DIAMANTE NEGRO

E também uma das marcas mais tradicionais no mercado. E composto de
chocolate ao leite com crocantes. Possui muitos consumidores fiéis, o que lhe garante a
4° posicao em um mercado onde competem mais de 50 marcas. Sua embalagem

transparece elegancia e mistério.

Figura 09 — Diamante Negro

3.1.9 LAKA

Laka é a primeira marca de chocolate branco langada no pais. Atualmente € nao
somente a marca de chocolate branco mais vendida, mas também atinge o segundo lugar
no ranking de produtos mais vendidos na categoria tabletes de chocolate, segundo

informacgdes da pagina na Internet da Kraft Foods Brasil.

Figura 10 — Laka
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3.1.10 CLIGHT

Clight € um concentrado de suco em po diet. O produto é associado ao cenario da
vida moderna. Seu publico-alvo sdo pessoas que levam uma vida agitada, mas procuram

um equilibrio e qualidade de vida.

Figura 11 - Clight

3.1.11 TRAKINAS

Lancada em 1988, foi a primeira marca de biscoitos voltada exclusivamente para
criancas. Seu atrativo sao carinhas em relevo e furinhos no biscoito. O produto conseguiu
uma forte identificagao com o publico infantil e € lider de mercado segundo o web site da

Kraft Foods Brasil.
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Figura 12 - Trakinas

3.1.12 OREO

Oreo é vendido em mais de 100 paises. Apesar de o Brasil ndo ser um de seus

grandes mercados, Oreo é atualmente o biscoito mais vendido no mundo.

Figura 13 — Oreo
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3.2 REDES DE COMUNICAGAO FORMAL NO ESCRITORIO CENTRAL DA KRAFT

FOODS BRASIL

O Escritério Central da Kraft Foods Brasil, situado em Curitiba, comporta toda a
parte administrativa referente as diretorias visualizadas no organograma disponivel (figura
00). Fora o Escritério Central, a Kraft possui mais seis filiais de vendas situadas em:
Curitiba, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Campinas e Recife. As fabricas
estao distribuidas da seguinte maneira:

Aracati — Sucos concentrados

Araguari — Sucos Concentrados

Piracicaba — Biscoitos

Pedreira — Sobremesas em Po

Jundiai — Fermento em P6 e Sobremesas em Pé

Curitiba — Chocolates, Bebidas em Pé e Queijo

Para completar sua estrutura Brasil a Kraft ainda conta com Centros de Distribuicao
em: Curitiba, Barueri, Anhanguera, Recife, Jundiai e Santa Cruz do Rio Pardo.

As ferramentas que a Kraft utiliza como canais de comunicag¢ao formal dentro do
Escritorio Central sdo as seguintes: comunicados através de e-mail, noticias semanais
que sao veiculadas através de e-mail, revista Panorama e jornal mural. Como o uso da
tecnologia nos canais de comunicagdao do Escritorio Central ja é realidade, a area de
comunicacgao trabalha de acordo com a postura sugerida na fundamentagao teérica: com

transparéncia, sempre respeitando o fato de que as informagdes agora sao transmitidas
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praticamente em tempo real. Isso torna o trabalho do Relagcées Publicas mais apurado,
pois a chance do surgimento de boatos € grande e ha necessidade de que uma
informacgéao oficial acompanhe esse ritmo imposto pelo uso da tecnologia.

Abaixo esta a descricdo das ferramentas utilizadas para manter essa politica

comunicacional.

3.2.1 Intranet

A Intranet oferece aos funcionarios as principais informacées que precisam a
respeito da companhia. Informagées como politicas, organogramas, manual de identidade
visual, etc. estao todos disponiveis.

Além dessas informacdes a Intranet também disponibiliza o SCF, Sistema de Controle
Financeiro que permite ao funcionéario controlar o orgamento da sua area e providenciar o

pagamento de servicos contratados pela mesma.

* Clipping
= Panararna Brasil
v Release
* announcements

infarromc.a 2000 9 Emrvice Do e (36/11/2004]
2 Maguary e Sraoby Doo em Curmbe (19/11/2004)
bala de 31 met os ($E112004) B

® Kraft wobsite
*» Trakinas ¢
* Customer Sarvice Lavel »Bis *
*® Formuldrios *» Pdscoa 6 Lacta *
« Documentos * Club Eooinl ¢
Campartithadas « Altria Sitas

= Cantrals d& Cordratee » Aitrta Group, Ine.
Irtranet

» Altria Graup, [ne. -

Figura 14 - Intranet
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Os comunicados através de e-mail sdo uma comunicacao oficial utilizada sempre

que € necessario dar um aviso ou informar a populagdo a respeito de algo que esta

ocorrendo. Todos os comunicados passam antes pela aprovacao
comunicacgao, que dentro da Kraft € denominada Assuntos Corporativos.

Exemplo de comunicado:

Fle Edt View Go Bookmatks Tools Help

From: Comunicados Intemnos - Kraft Foods Brasil

To: DL KFI All Brazil Employees

Ce:

Subject: Comumnicado - Reaberta as negociagtes

Sent: 10/27/2004 3:45 PM Dnportance: Normal

Informamos que os seus empregados da area operacional do Complexo Industrial de Curitiba retornaram ao
trabalho hoje, a partir do turno da tarde. Com isso, foram reabertas as negociagdes diretas entre a Kraft e o
Sindicato para a discusséo das reivindicagées referentes ao Acordo Coletivo 2004/2005.

A empresa reafirma a sua convic¢ao de que o dialogo é a melhor forma de se chegar ao entendimento e
ressalta que mantém a sua posi¢ao de ndo negociar com a forga de trabalho paralisada A Kraft Foods
Erasil acredita que o resultado dessas negociacdes sera satisfatorio para todas as partes envolvidas.

Os empregados das areas administrativas (R&D, @ualidade, Compras e Assuntos Regulaterios) que
estavam temporariamente trabalhando no Escritério Central, retornam amanhéa, dia 28 de outubro, ao
Complexo Industrial de Curitiba.

Kraft Foods Brasil

Done

Figura 15 — Comunicados por e-mail

da 4area de
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O uso dessa ferramenta €& de eficacia garantida, porém sofre limitagdes. A
ferramenta é tranqlilamente aplicavel a populagao administrativa, pois todos contam com
acesso a e-mails. Como estamos trabalhando dentro do escopo do Escritorio Central, o
uso dos Comunicados Internos através de e-mail alcancga todos requisitos para tornar-se
uma ferramenta formal de comunicacgao interna. Seu conteudo tem carater oficial, o custo
& praticamente nulo e a velocidade no recebimento é imediata. Quanto ao envolvimento
dos recursos humanos € necessario uma participagcao da area de informatica que criou
uma lista de distribuicdo que € atualizada pela area de Recursos Humanos de acordo com
as contratagdes ou demissdes. Os comunicados, com excegao das politicas internas da
companhia, que sao responsabilidade da area de Controles Internos, sao todos enviados
através da area de Assuntos Corporativos que, além de ser a uUnica a ter autorizacao de

enviar e-mails através da lista, avalia a clareza e objetividade do texto.

3.2.2 Noticias semanais — Kraft One Brasil

Semanalmente, a éarea de Assuntos Corporatlvos mantém os funcionarios
informados a respeito das marcas da Kraft Foods. O objetivo € que todos saibam como
estdo sendo tratadas as marcas da empresa, e através das noticias € possivel saber
quais foram as principais agdes de marketing envolvendo as marcas Kraft como
patrocinios ou novas campanhas e comerciais. Além desse tipo de informacgéao, as agdes

da empresa também sao divulgadas através do Kraft One Brasil.
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Essas informacgdes sao disponibilizadas na integra na Intranet, e o e-mail enviado
aos funcionarios sdo apenas chamadas que trazem o titulo das matérias, bem como links

para essas.

Exemplo de chamada:

Figura 16 — Noticias Kraft One Brasil

Quando recebe o e-mail, o funcionario acessa a pagina da Intranet e confere as
ultimas noticias. Os recursos envolvidos no envio das Noticias Kraft One Brasil sao
similares ao do envio de Comunicados Internos, baixos custos, baixo tempo envolvido na

producao e alta eficacia.
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A decisao de incorporar esse tipo de ferramenta como parte da politica
comunicacional é considerada totalmente adequada quando fazemos uma analise da
cultura organizacional da empresa. A Kraft tem uma caracteristica muito dinamica, faz
parte da rotina dos funcionarios o trabalho em ritmo acelerado. Obviamente, o uso da
comunicagdo deve acompanhar essa tendéncia. Os comunicados e noticias através da
Internet sdo ferramentas eficazes, de baixo custo e rapidas, portanto adequadas com a

cultura organizacional.

Mesmo assim, o uso de canais tradicionais de comunicacdo ainda nao é
dispensavel. Mesmo trabalhando completamente imersos em inovacdes tecnoldgicas, os
funcionarios nao deixam de apreciar uma revista mensal, que sempre apresenta matérias

mais completas a respeito de topicos diversos.

3.2.3. Revista Panorama

Figura 17 — Revista Panorama
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A Revista Panorama é a revista interna da Kraft Foods Brasil. Sua publicacao é
mensal e seu publico € composto por todos os empregados da Kraft Foods Brasil e alguns
clientes da empresa, atingindo assim uma tiragem de 11.000 exemplares. A area de
Assuntos Corporativos € responsavel pela revista, e o conselho editorial € formado pelas
areas de: Recursos Humanos, Operagdes, Supply Chain, Trade Marketing, Marketing,
SAK, Financeiro, Informatica, Seguranca e Meio Ambiente e Qualidade Corporativa. O

projeto grafico e a diagramacao sao realizados por uma empresa de design terceirizada.

O objetivo da revista é trazer as novidades e futuras agcbes da empresa, assim
como acontecimentos, um pouco da histéria da empresa e dos projetos em andamento ou

concluidos. A estrutura da revista respeita algumas secgoes.

Editorial: traz sempre uma mensagem do presidente comentando o ultimo més.

Kraft pelo mundo: apresenta produtos que sdo destaque na América Latina. O
objetivo & aproximar as marcas mais vendidas nessa regiao para o publico da América do

Sul.

Geral: notas e campanhas a programar.

Capa: Reportagem de capa.

Apds essas sessoOes a revista da enfoque a atividades que estao acontecendo nas
areas. Normalmente ha uma sessdao que aborda questdes de responsabilidade

corporativa ou meio ambiente.
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Outro propdsito tem o jornal mural. Ele serve para noticias rapidas e aproveita os

momentos de intervalo no trabalho para transmitir informacgdes.

3.2.4 Jornal Mural

Figura 18 — Jornal Mural

O jornal mural no Escritério Central da Kraft Foods Brasil fica posicionado em dois
locais: no refeitério e no coffe shop. O objetivo do jornal mural € propiciar leituras rapidas
e criar também um espaco de comunicagédo entre os funcionarios, pois constantemente
eles estao publicando informacdes que possam interessar a outros funcionarios como por

exemplo, venda de carros.

O posicionamento € estratégico, pois ao aguardar alguém no refeitorio, ou ao tomar

um café, o funcionario acaba por ler noticias rapidas. O jornal mural é eficaz nesse
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sentido, porém informacdes importantes e com necessidade de recebimento de todos
devem evitar de serem publicadas no jornal mural, pois este instrumento nao apresenta

garantia de recebimento da mensagem.

3.3 USO DAS FERRAMENTAS

A escolha das ferramentas é adequada a cultura organizacional e também atinge
os objetivos de uma politica de comunicacao. De acordo com o tema da informacao a ser
passada também se faz uso de teaser e folder, que sao distribuidos entre todos os
funcionarios pelo pessoal responsavel pelo fluxo da correspondéncia interna. Esse
método também ¢é cabivel dentro da estrutura do Escritorio Central e sua eficacia se da
pelo fato de que as pessoas desviam sua atencao de sua rotina ao encontrar um folder
sobre sua mesa. Sendo de formato e design atrativos, sempre € possivel transmitir

informacoes rapidas com sucesso.

4. VISAO E VALORES

Nos ultimos meses, a Kraft vem passando por um processo de mudanca de sua
visao e seus valores. O CEO da Kraft Foods, Roger Deromedi, desenvolveu juntamente
com sua equipe sénior uma estrutura global de “One Company”. Essa estrutura é parte de
um plano de Crescimento Sustentavel também desenvolvido pela equipe. Para que essa
estrutura se torne realidade foOi necessario repensar a visao e os valores da Kraft.

Juntamente, foram elaboradas algumas estratégias que servem de premissas para o
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plano. Para Hammes, citando Brundtland, desenvolvimento sustentavel € aquele que
"satisfaz as necessidades presentes, sem comprometer a capacidade das geracdes
futuras de suprir suas proprias necessidades" (Brundtland, 1998). Ou seja, é o
desenvolvimento econdmico, social, cientifico e cultural das sociedades, garantindo mais

saude, conforto e conhecimento, mas sem exaurir 0os recursos naturais do planeta.

E em busca desse ideal que a equipe da Kraft percebeu a necessidade de iniciar
um processo de mudanca que modificasse nao somente a postura e atitudes, mas

também a cultura da empresa.

4.1 ESTRATEGIAS

Para atingir o crescimento sustentavel, foram desenvolvidas seis estratégias que

compoem a estrutura para que as metas sejam atingidas.

1. Agregar valor as nossas marcas: oferta de melhores beneficios como
qualidade, embalagem, etc.

2. Transformar o Portfélio: essa estratégia busca acompanhar a
preferéncia do consumidor, sempre visando produtos que atendam as

tendéncias por eles apontadas. Juntamente, houve aumento de
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investimento em canais de distribuicdo em crescimento e grupos
demograficos com caracteristicas especiais.

3. Globalizar nossas categorias: dessa forma, aumenta-se a presenga
global. Foco em paises de desenvolvimento, mais favoravel ao aumento
da demanda de bens de consumo, pois apresenta crescimento de renda e
aumento populacional.

4. Gerenciar custos e ativos com eficiéncia: economia de recursos
através de avancgos tecnoldgicos, otimizagao da capacidade de produgéo.
O objetivo é o0 aumento do crescimento a longo prazo.

5. Aproximar a exceléncia organizacional e dos nossos empregados:
reunir os melhores profissionais.

6. Agir com responsabilidade corporativa: administracdo dos negocios
com padroes éticos, apoiando comunidades e envolvendo-se em temas

sociais relevantes.

As quatro primeiras estratégias estao diretamente ligadas ao plano de crescimento
sustentavel. A quinta estratégia envolve a parte de Recursos Humanos e a sexta
demonstra o compromisso com a responsabilidade corporativa. Sem esses dois fatores,
um plano estratégico nao adquiri a base necessaria atualmente dentro do cenario que
estdo inseridas as grandes organizagbes. Sem pensar em suas pessoas € na

responsabilidade da organizagao nao ha estratégia forte o bastante para se concretizar.
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4.2 VISAO

“Ajudar as pessoas ao redor do mundo a se alimentar e a viver melhor.”

Para a Kraft, sua nova visdo é aquilo a que a empresa se propde. A mensagem
passada a todos os funcionarios € que a visdo € a razao de ser da companhia. Esse é o
papel da Kraft na vida das pessoas, trazendo toda sua experiéncia em alimentos e

repassando isso ao consumidor.

Além de conduzir o comportamento dos membros da companhia, a visao tem como
objetivo concretizar a Kraft como uma empresa cidada. Pensar em produtos que
oferecam uma chance de comunidades ao redor do mundo a escolher os melhores

alimentos e melhorar sua qualidade de vida.

4.3 VALORES

Conceitualmente, os valores sao descritos como 0 que a empresa acredita e o que
ela é. Para Kraft, os valores definem a conduta e o compromisso com investidores e
consumidores do mundo todo. O objetivo € que o consumidor espere isso da Kraft, e que

a mesma esteja apta a oferecer.

Inovacgao: satisfazendo necessidades reais com idéias originais.

Qualidade: Cumprindo o compromisso de fornecer o que ha de melhor.
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Seguranga: Garantido os mais altos padroes em tudo o que fazemos.

Respeito: Cuidando das pessoas, das comunidades e do meio ambiente.

Integridade: Agindo corretamente.

Abertura: Ouvindo as idéias de todos e estimulando o didlogo aberto.

A area de comunicagao esta envolvida especialmente nos trés ultimos valores.
Respeito: cuidado das pessoas e do meio ambiente, o profissional de Relagbes Publicas,
quando desenvolve diferentes posturas da organizagao frente a seus diferentes publicos
nunca pode deixar de pensar na comunidade. Uma vez que a empresa ocupa um espago
fisico esta € responsavel nao somente pelos aspectos fisicos como cuidados com o solo e
depdsito de residuos, mas também com a comunidade vizinha. Da mesma forma que a
empresa tera uma postura com seus consumidores, uma com seus fornecedores,
investidores, etc. € necessario adotar uma espécie de comunicagao com a comunidade
vizinha. Essa atitude é parte do processo de comunicagao organizacional. A boa relagao

com a comunidade trara sempre bons resultados para ambas as partes.

Integridade e abertura: esses fatores estao ligados. Se uma empresa assume uma
postura de transparéncia e também de didlogo com seus publicos, ela deve seguir uma
conduta integra. De forma contraria a transparéncia sera forjada, o que vai contra os dois

principios. Para ter abertura verdadeira a organizacao deve ser integra.
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4.4 MISSAO

“Lideranca global imbativel em alimentos.”

A Kraft ndo alterou sua missao nessa nova etapa da companhia. Porém, percebeu-
se que para atingir esse objetivo macro, € preciso delimitar uma série de outras
premissas. Essas premissas estdo agora sendo divulgadas através dos outros elementos
que estdao sendo apresentados: a visdo, os valores, as estratégias e os principios
operacionais. A Kraft viu a importancia de se detalhar qual € o caminho para alcangas a

grande missao.

Atualmente, toda empresa possui sua missdo. E obrigatério, para uma empresa
que tem ambigcdes de mercado, expor sua missao. Porém, qual o caminho a percorrer
para se alcancar? Esse € mais um dos objetivos do projeto Visao e Valores. Nao apenas
divulgar novas metas a serem alcancadas, mas sim detalhar o que € necessario para que

uma grande empresa alcance sua missao.

Além disso, esta sendo delimitada a forma de avaliagao. Segundo a organizacao, a
missao estara atingida quando a Kraft representar para cada um de seus publicos o que

considera ser caracteristica de empresa lider.
Consumidores — Primeira escolha
Clientes — Parceiro indispensavel

Aliangas — Parceiro mais valorizado
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Empregados — Empregador preferencial

Comunidades — Organizagao responsavel

Investidores — Crescimento sustentavel

A missao estara alcangada se esses publicos tiverem essa percepgao da Kraft
Foods. Para realizar essa meta, cada area trabalha separadamente com um publico.
Recursos humanos foca os empregados, e investe em desenvolvimento de seus
funcionarios, bem como atrair e manter novos talentos; a area de assuntos corporativos

desenvolve agdes com a comunidade, e cuida das responsabilidades corporativas, etc.

4.5 PRINCIPIOS OPERACIONAIS

Funcionam como um guia demonstrando de que forma é necessario trabalhar para

que todos os aspectos citados acima funcionem em conjunto.

Foco: concentrar no que € mais importante para clientes e consumidores, € no que

€ preciso para aperfeigoar pessoas, marcas e negocios.

Inovagao: formas inovadoras de satisfizer os consumidores, vender para clientes e

administrar o negécio.

Paixao: buscar a vitéria em tudo o que é feito.
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Agilidade: agir com velocidade e disciplina, buscando ficar a frente da

concorréncia.

Trabalho em equipe: alavancar a forga de trabalho entre todas as categorias,

paises e funcdes ao redor do mundo.

Atitude: tratar uns aos outros com respeito e operar com integridade e

honestidade.

Se agindo guiado pelos principios operacionais e pelos valores, o funcionario
estara apto a trilhar o caminho que levara ao cumprimento das estratégias para o
crescimento sustentavel. Essa € a forma de pensar da Kraft Foods e para isso foram

desenvolvidos esses conceitos.

4.6 COMUNICANDO OS FUNCIONARIOS

Depois de desenvolvida a nova idéia de missao, visao e valores, o objetivo é
transmiti-la para todos os funcionarios. Como o programa tem proporgées mundiais, 0os
guidelines para a divulgagcao das informagbes veio diretamente da Kraft Foods

International.

A area de Assuntos Corporativos recebeu uma apresentagao explicativa montada

no power point, e também um folheto que resumia as novas posturas da empresa. Sua
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contribuicao foi traduzir e adaptar tanto a apresentacao como o folheto para a realidade

do Brasil.

Passada essa etapa, a responsabilidade passou a ser da area de Recursos
Humanos. Com a apresentacao devidamente preparada por Assuntos Corporativos, o RH
preparou um pequeno treinamento, que foi ministrado em aproxidamente 45 minutos.
Todos funcionarios da Kraft Foods Brasil receberam o treinamento. A responsabilidade foi

divida da seguinte maneira:

Fabricas: toda fabrica possui seu departamento de RH local, com funcionarios que
dedicam-se ao treinamento de pessoal. Esses funcionarios multiplicaram a Visao e os

Valores para todos funcionarios de sua planta.

Escritério Central: executado pelo departamento RH MOD, que é responsavel por
treinamento e desenvolvimento de funcionarios do escritorio central, e também de toda a

geréncia da companhia.

Vendas: responsabilidade do departamento de RH Vendas que, organizando

turmas nas filiais de vendas do Brasil conseguiu treinar toda a equipe.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Essa € a postura da Kraft Foods Brasil em relacdo aos seus processos
comunicacionais: a empresa trabalha sua area de comunicagdo em parceria com a area
de Recursos Humanos. A conclusao que se tira apds essa analise € que a cultura
organizacional da Kraft Foods Brasil funciona da seguinte maneira: a area de
comunicagao, ou Assuntos Corporativos, atua diretamente nas relagcbes da empresa com
o exterior. A area é dividida da seguinte maneira: geréncia de comunicagao, que possui
uma subdivisdo de comunicacao interna; geréncia de responsabilidade corporativa e
geréncia de assuntos regulatérios. A parte de comunicagdo interna trabalha
desenvolvendo todas essas ferramentas que foram citadas no decorrer do trabalho. As
outras areas tém como objetivo basicamente a relacdo da empresa com seu publico
exterior, e também as obrigacdes e responsabilidades sociais.

A éarea de Recursos Humanos tem mais representatividade diante dos funcionarios
pois eles sao vistos como a ponte entre funcionario - empresa. Essa visao acaba por
incorporar a area esses tipos de responsabilidades, como a divulgagdo dos novos valores.
Essa situacao € parte da cultura da empresa e, como citado na fundamentacgao teorica,
esse € um fator que nao s6 determina qual a postura que o RRPP tera frente a
organizag¢ao, bem como indica quais serao os aspectos a serem levados em conta na
hora de desenvolver a politica de comunicagao.

Esse € o diagndstico basico que o RRPP deve ter em mente no caso dessa
organizacao. Essa postura pode ser considerada sadia e valida, visto que o departamento

de Recursos Humanos possui mais recursos do que o departamento de comunicagao. A
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area de recursos humanos dividi-se em quatro grandes departamentos: MOD,
Administragdo de RH, RH Vendas e Remuneragcdo e Beneficios, enquanto a area de
comunicacao € subdivida em trés departamentos com menor niumero de pessoas. Isso
confere aos Recursos Humanos maior capacidade de pessoal e, logicamente, maior
orcamento disponivel. Nesse caso em especial o que poderia tornar essa parceria mais
apurada, e o ideal como agao do RRPP seria um maior envolvimento da area de Assuntos
Corporativos, que poderia estar “agindo nos bastidores”, analisando e orientando o
Recursos Humanos nas suas relagdes com os funcionarios. Essa anélise seria de grande
valor para a companhia, pois proporcionaria um trabalho apurado de orientacao da
relagdo empresa — empregado. Um exemplo pratico onde essa parceria seria aplicada é
um maior envolvimento da area de comunicacao durante a divulgagcao da nova Visao e
Valores. Obviamente, para que essa sugestao saisse do papel um trabalho a médio prazo
de mudanca na cultura da companhia seria necessario. Isso depende muito da atitude da
diretoria de cada area, pois sao os diretores que influenciam em todos os funcionarios
atraves de um efeito cascata: diretoria — geréncia — colaboradores.

Quanto ao uso das ferramentas de comunicacao, apés a leitura do trabalho fica claro
que a Kraft Foods Brasil € uma empresa consciente quanto a sua comunicagao no
territorio do Escritorio Central. As ferramentas que sao utilizadas compdem uma eficiente
rede de comunicacao formal para a realidade do Escritério Central. Aparentemente,
existem opcoes de ferramentas para diferentes informagbes, de acordo com sua
importancia ou urgéncia. Através do uso da tecnologia a Kraft Foods Brasil sabe como

colocar em sintonia os elementos transparéncia e agilidade na informacao. Esse fator
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favorece muito o funcionamento da comunicagao interna no Escritorio Central, pois todos
seus funcionarios trabalham conectados a Internet durante todo o dia. A maneira de
estruturacdo de sua comunicacao interna é favoravel a diminuicao e eliminacao de ruidos
e outros fatores que possam comprometer sua politica de comunicacgao interna.

Como desafio para a comunicacao fica a capacidade de manutencao dessa politica de
comunicacgao, de forma que ela esteja sempre alinhada e atualizada de acordo com a
cultura da organizacdo. Outro ponto importante € a comunicacao com a area de vendas,
um grande desafio que conta com o obstaculo da distancia fisica. A area de comunicagao
deveria desenvolver ferramentas e canais que mantivessem alinhados os vendedores
com o Escritério Central, onde esta alocado o time de RH Vendas. Fica a sugestao para
mais uma parceria entre comunicacao e RH, visto que os funcionarios de RH Vendas, por
estar frequentemente em contato com o pessoal de vendas, sdo uma boa oportunidade

para que se busque o feedback acerca das ac¢des que seriam desenvolvidas para integrar

esses funcionarios.
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