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RESUMO

Este trabalho se propde a construir um planejamento de comunicagao interna para a
empresa Tiliform, fazendo uso dos conceitos de planejamento de comunicagao
interna. A partir de um detalhado diagndstico da organizagcdo foram tragadas
propostas de acdes de maneira a atender as necessidades da organizagao no tocante
ao seu ambiente interno. Algumas das agdes foram implantadas e tiveram seus
resultados mensurados. A Tiliform € uma organizagdo que atua no setor grafico.
Iniciou suas atividades em 1985 como uma diversificagcdo dos negdcios do Grupo
Tilibra, se tornando independente em 1989, quando se uniu a Proform, outra empresa
do grupo, dando inicio assim, ao Grupo Tiliform. Possui mais de nove mil clientes
ativos em nivel nacional, quatro plantas fabris e escritérios comerciais. Busca-se que
esse planejamento de comunicagao interna seja o0s primeiros passos para o
desenvolvimento e implementagdo de um setor de comunicagdo na organizagao.
Depois de apresentado a banca examinadora, este planejamento proposto sera

levado a Diretoria da organizacao para que possa ser implementado.

Palavras-chave: Comunicagao Interna. Planejamento de Comunicagédo. Relag¢des

Publicas. Tiliform.



ABSTRACT

The purpose of this paper is develop a planning of internal communication for Tiliform
company, using the concepts of internal communication planning. By means of a detail
diagnosis of the company some actions will be proposed to attend the demands of the
organization’s internal contextSome actions were implemented and their results were
measured. Tiliform works in graphic sector. Started their activities in 1985 as a
diversification of Grupo Tilibra’s business, becoming independent in 1989, when
joined to Proform, other company of the group. Has more than nine thousand active
consumers in Brasil, four manufacturing plants and commercial offices. It is intended
that this internal communication planning become the first stapes of the development
and implement of a communication sector in the organization. After submitted to the
examination board, this proposed planning will be given to the Tiliform’s directors to

be implemented.

Keywords: Internal Communication. Planning of internal communication. Public

Relations. Tiliform.
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1 INTRODUGCAO

Este Trabalho de Conclusdao de Curso tem como objetivo central desenvolver
um planejamento de comunicacgéao interna para a Matriz do Grupo Tiliform. Trata-se
de trabalho de pesquisa de carater exploratorio, baseando-se nas técnicas de
planejamento de comunicagdo em Relagdes Publicas. Foi estruturado durante o
periodo de estagio da estudante de Relag¢des Publicas, de junho a dezembro de 2015.

A industria grafica Tiliform tem a necessidade de desenvolver agdes
comunicacionais, contudo ainda n&o possui um setor de comunicacéo estruturado.
Esse fato justifica a proposta de um planejamento de comunicagéo interna, uma vez
que a atencdo dada ao publico interno e a comunicagdo esta aumentando nas
organizagdes e a demanda por esse plano veio da propria empresa. Tendo em vista
o atual cenario das organizagdes, que encontram problemas em sua comunicagao,
muitas vezes por n&o ser devidamente estruturada, o planejamento de comunicagao
interna pode ser uma forma de solucionar esses problemas.

Através de um amplo diagndéstico da organizacao serao tragadas propostas de
acdes visando atender as necessidades da empresa no tocante ao seu ambiente
interno. Posteriormente, algumas agdes implantadas serédo apresentadas, bem como
a mensuracao realizada com base no resultado e impacto das agdes e, por fim, as
medidas corretivas a serem aplicadas na empresa.

Dessa forma, este trabalho esta estruturado em duas partes: planejamento de
comunicagao interna e relatorio de execugao.

Devido ao fato da Tiliform ser uma empresa que ja esta ha 30 anos atuando no
mercado grafico sem acdes de comunicagao interna sistematizadas, pretende-se,
assim, que este planejamento de comunicagao interna represente os primeiros passos
rumo a estruturagdo de um setor de comunicagéo que possa atuar estrategicamente
na organizagdo. Apds a apresentagcdo a banca orientadora, o planejamento aqui
proposto sera entregue também a empresa na esperanga que possa ser implantado

em sua totalidade no futuro.



10

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

2.1.1 Planejamento

A acédo de planejar, fazer planos, olhar o presente com o foco no futuro, tragar
metas para alcancar objetivos, compde o termo “planejamento”. A exceléncia da
administragcao tem como primeiros passos a elaboragdo de um bom planejamento.
Planejar € um processo que envolve um modo de pensar e questionar.

Contudo, o planejamento vai além da fungao de prever ac¢des futuras a longo
prazo, mas também direciona as atitudes da organizagado por meio de uma avaliagao
atual desta — analisando de forma conjunta o passado, presente e futuro.

Oliveira (2011, p.5) afirma que a pratica sistematica do planejamento tende a
reduzir a incerteza existente no processo decisério e, por consequéncia, provocar o
aumento da probabilidade de atingir os objetivos, desafios e metas estabelecidos para
a empresa.

Assim, por ser o planejamento:

(...) um processo de estabelecimento de um estado futuro desejado e
um delineamento dos meios efetivos de torna-lo realidade justifica que
ele anteceda a decisdo e a ac&do. Neste contexto, o planejamento tem
influéncia direta na qualidade do processo decisorio nas empresas
(OLIVEIRA, 2011, p. 5)

As organizagdes contemporaneas entao, tém sido cada dia mais desafiadas a
se tornarem competitivas, com isso, se planejar se tornou algo essencial para a
sobrevivéncia de qualquer organizagao.

De acordo com Marchiori (200b, p.234), a empresa que sobrevive nao precisa
ser a que apresenta mais forga, mas sim uma melhor capacidade de adaptacdo ao
meio que esta inserida. Essa necessidade de adaptagado n&o é algo novo, nem que se
deu através de fendbmenos como a globalizagéo; sempre aconteceu, desde quando

iniciou-se a atividade econdmica do homem.
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Farias (2011, p. 51) apresenta a origem da preocupagao com o planejamento

ao afirmar que:

A recorrente preocupacdo com o conceito de planejamento, tdo
valorizado atualmente, é reflexo da necessidade de errar menos, de
obter resultados superiores com diminuicdo dos esforgos, de garantir
credibilidade para a manutencdo de orgamentos. Planejar é
potencializar resultados.

Segundo Ackoff (apud KUNSCH, 2003), o planejamento é formado por cinco
fases diferentes. A primeira é onde se define os seus objetivos e metas; a segunda &
a especificagdo das politicas, programas e procedimentos que serdo adotados; a
terceira fase € onde se determina os recursos necessarios; a quarta, diz respeito a
implantagéo e, por fim, na quinta, tem-se a definicdo de formas de controle.

O planejamento é definido por Kunsch (2003) como um ato de inteligéncia que
faz parte do processo de gestao estratégica. “[...] aquele planejamento corporativo que
integra e envolve todo o conjunto de unidades interdependentes da organizacgao,
facilitando e unificando as suas tomadas de decisées” (KUNSCH, 2003, p. 206).

Atualmente, o planejamento tem grande importédncia no cotidiano das

organizagdes, conforme afirma Tavares (1991, p. IX apud SILVA, 2003, p.24):

[...] o planejamento é indispensavel num quadro econdémico, politico e
social marcado por turbuléncias... hoje ele €& visto como um
instrumento de gestdo indispensavel tanto para organizagdes de
grande, pequeno ou médio porte, como publicas e privadas.

No que diz respeito ao planejamento estratégico, Oliveira (2011, p. 34) afirma
que o “planejamento estratégico € um processo continuo, sistematico, organizado,
capaz de prever o futuro, de maneira a tomar decisées que minimizem riscos”. Envolve
conhecimentos sobre a prépria organizagao e seus objetivos.

Segundo Tubino (2007), o planejamento estratégico procura maximizar os
resultados das operagbes e minimizar os riscos nas tomadas de decisdes nas
empresas. Verifica-se os impactos de suas decisdes a longo prazo, que também
influenciam a natureza das caracteristicas das organizagdes, visando alcangar a sua
missdo. E preciso que a organizacdo tenha claro os limites de suas forcas e suas
habilidades em se relacionar com o meio ambiente, buscando desenvolver vantagens
competitivas em relagéo a concorréncia, para que efetue um planejamento estratégico
e possa fazer uso de todas as situacdées que Ihe oferecerem beneficios.

Fischman (1991) apresenta a questdo do ambiente ao afirmar que:
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Planejamento estratégico é uma técnica administrativa que, através da
analise do ambiente de uma organizacao, cria a consciéncia das suas
oportunidades e ameacas dos seus pontos fracos para o cumprimento
da sua missao e, através desta consciéncia, estabelece o propésito de
direcdo que a organizacao devera seguir para aproveitar as
oportunidades e evitar os riscos (FISCHMAN, 1991 p.25).

Stoner (1985, apud DIAS, 2007) trabalha a definicdo de planejamento
estratégico como um processo por meio do qual a empresa busca alcangar o sucesso
e formar o seu futuro, através de um comportamento proativo, analisando seu
ambiente atual e futuro.

Porém (2013, p.110) também ressalta a eficacia do planejamento estratégico,

que se potencializa quando alinhado a gestao estratégica:

A gestao estratégica como atividade cotidiana das organizagbes de
reflexdo de suas atividades, de estimulo ao pensamento estratégico,
de adequacgdes as mudangas ambientais, gerara maior qualidade na
estruturacédo do planejamento estratégico, na sua implementacéo e
controle.

A elaboragao de um planejamento estratégico se mostra com grande relevancia
no contexto organizacional. E necessario, portanto, um envolvimento da organizagéo
como um todo, incluindo a administracao, liderancas e funcionarios, ndo somente um
apoio, para que assim seja possivel manter e distinguir as operagcdes de uma
organizagdo (MARCHIORI, 2008a, p. 227).

Citando Kunsch, Porém (2013) corrobora com esse argumento ao afirmar que
a gestao estratégica possibilita que o planejamento estratégico ndo seja somente um
plano desenvolvido por diretores, mas que envolva todos os processos, promovendo
um comprometimento comum.

A comunicagdo no processo de gestdo estratégica e de pensamento
estratégico devera ultrapassar um carater técnico. Nessa esfera,
entende-se que ela tem um papel decisivo e fundamental como
diferencial em niveis internos e externos das organizagdes, gerando
espacos cada vez mais produtivos e dialégicos, proporcionando

mecanismos organizacionais mais inteligentes de gestao, direcéo e
planejamento dos negdcios e atividades (POREM, 2013, p.111)

O planejamento estratégico pode, assim, ser sintetizado:

[...] como o processo de desenvolver e manter um ajuste estratégico
entre os objetivos e potencialidades da empresa, e as mudancgas de
suas oportunidades de mercado. Conta com o desenvolvimento de
uma missao clara para a empresa, definicdo dos objetivos, um bom
portfélio de negdécios e a coordenagdo de estratégias funcionais
(KLOTER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 19)
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Dessa forma, seguindo o raciocinio de Kunsch (2003), a organizagao deve-se
valer de um planejamento estratégico, delineando como cada uma de suas areas

devem atuar de modo que se alcance seus objetivos — isso inclui a comunicagao.

Experiéncia, narrativa, identidade, cultura, comunicacao e relagdes
publicas serao integradas e justificadas como um caminho para que
nossa atividade possa solidificar seu posicionamento estratégico,
principalmente, no ambito dos relacionamentos internos.
(MARCHIORI, 2008a, p. 240)

Nessa perspectiva € possivel encontrar uma relagcdo entre comunicacédo e
planejamento estratégico, uma vez que € necessaria uma integragdo entre os
conceitos apresentados, de maneira que a comunicagdo possa ser um ativo

estratégico nas organizagoes.

2.1.2 Planejamento Estratégico de Comunicagao

Levando em consideracdo o papel fundamental que €& exercido pela
comunicagao na gestao estratégica das organizag¢des, como aponta Porém (2013), e
o fato de que ela é uma das unidades da organizagao, como classifica Kunsch (2003),
€ possivel dizer que a comunicagado € intrinseca a organizagdo. Mesmo que os
processos comunicativos n&o sejam institucionalizados, ndo ha uma organizagao que
nao tenha praticas comunicativas. A comunicagao € que alicerga a organizagao, por
isso n&o é um processo autbnomo, uma vez que corresponde sempre a forma de ser
daquilo que a engendra, ou seja, a empresa ou instituicdo (CARDOSO, 2006).

Berlo (2003) também argumenta que s6 € possivel que se tenha uma
organizacdo, de qualquer espécie, através da comunicacdo. E justamente a
comunicagao entre os elementos que promove do seu conjunto uma organizagao, e
nao elementos isolados e desorganizados a parte.

Marchiori (2008a, p. 86) ressalta o papel da comunicagdo no sucesso das
organizagoes.

O fator fundamental de sucesso nas empresas tem sido uma
comunicagao clara, verdadeira e direta, evidenciando objetivos e
rumos e demonstrando o progresso e as dificuldades a serem
enfrentadas. Essa visdo empresarial chama a participagao,

compromete os funcionarios, torna a empresa conhecida e
transparente. Fundamenta sua imagem e reputagdo empresarial.
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Torna os discursos verdadeiros e validados pelas pessoas, ou seja,
viabiliza a existéncia de uma organizacdo com credibilidade.

Maximiano (2007) apresenta duas preocupacdes basicas no que diz respeito a
comunicagao: a comunicagao entre pessoas, € 0 mecanismo de integragdo nas
organizagdes. Dessa forma, a comunicagao passa a ser vista como fator determinante
para o desenvolvimento das relagdes interpessoais, como forma de colaborar para o
desenvolvimento de negociagdes, produtos, orientagao e avaliagdo de desempenho,
0 que demanda muita capacidade de comunicagao para a administragao.

Nas palavras de Nassar e Figueiredo (2007, p.20):

A comunicagdo empresarial € uma verdadeira guerra com muitas
frentes de batalha: a frente de batalha voltada para mostrar que a
empresa tem uma relacdo de respeito com a natureza, visando
sobretudo a sua preservacao (se quiser, pode chamar de frente de
batalha ecoldgica); a frente de batalha para manter e conquistar
novos consumidores; a frente de batalha da comunicacao interna,
dirigida para os imensos exércitos de trabalhadores engravatados e
de uniformes que constituem os recursos humanos das empresas
modernas; a frente de batalha das complicadas relagcdes da empresa
com os governos e os politicos.

Dessa forma, de acordo com Genelot (2001), a estratégia de comunicacao
organizacional agrega valores, permite a integragcdo de grupos e pessoas e produz
mediagdes significativas entre a organizagédo e seus mais diversos publicos, como o
mercado, a opinido publica e a sociedade em geral.

Para Kunsch (1997), a comunicacdo organizacional &€ composta por:
Comunicacéao Institucional, Comunicagao Interna e Comunicagao Mercadoldgica e

pode ser administrada sob uma mesma diregao.

Para as organiza¢cdes em geral, € muito importante a integragao de
suas atividades de comunicacdo, em funcido do fortalecimento do
conceito institucional, mercadologico e corporativo junto a toda a
sociedade. E preciso incorporar a ideia de uma comunicacdo
globalizante, que nos ajude a compreender e acompanhar o ritmo
acelerado das mudancas no Brasil e no mundo. Uma combinacgéo
parcial e fragmentada nunca conseguira isso (KUNSCH, 1997, p. 116).

E possivel dizer que a comunicagdo organizacional identifica e integra os
diferentes tipos de comunicacao, e possibilita a unido de processos comunicacionais.
Dessa forma, verifica-se o grau de importancia da comunicagao para as organizagoes,
sendo primordial que ela faga parte da gestdo estratégica, e da mesma forma, seja

alvo de planejamento estratégico.
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Marchiori (2008a) apresenta dois niveis de comunicacgédo: tatica e estratégica.
A comunicagao tatica é a que tem funcdo informativa basica, comunicando fatos
ocorridos e sendo determinante que se processe a partir das organizagdes. A
comunicagao estratégica € a que gera os fatos, cria os contextos. Indica um novo

comportamento ja que tem como fung¢ao cocriar o futuro da organizacgéo.

Para realizar os objetivos, é preciso uma politica de comunica¢do
planejada e criativa, ampla e eficiente, cobrindo as mais diversas
possibilidades de ag¢des de comunicagdo, sem, contudo, deixar de
levar em conta todo os demais fatores que influenciam a vida
organizacional (FARIAS, 2011, p. 54).

No tocante ao planejamento estratégico de comunicagdo, Kunsch (2003)
explica sua formacdo em trés partes. A pesquisa e construcdo do diagnostico
estratégico compdéem a primeira parte, onde se identificam a missdo, visdo e os
valores, e analisa-se 0 negocio e o ambiente da organizagdo. A segunda parte é o
préprio planejamento da comunicagcdo que inclui a definigdo da missao, viséo e
valores da comunicagdo, a determinacido de filosofias e de politicas, o
estabelecimento de objetivos e metas, o esbogo de estratégias gerais, a estruturagéo
dos projetos e programas especificos, assim como a definicdo do orgamento
necessario. Na ultima etapa é feita a gestao estratégica da comunicagao organizacao
que inclui a divulgacao do plano, a implementagao, o controle das agdes a avaliagao
dos resultados.

Torquato do Rego (1986, p.11) salienta a importancia da analise do contexto

para a estruturagao de estratégias em comunicagao organizacional:

O planejamento das estratégias, programas e projetos de
Comunicagao empresarial requer uma minuciosa leitura do ambiente.
Incorrem em grave erro os comunicadores e profissionais que
planejam suas atividades sem atentar para as oportunidades, riscos,
ameacas e tendéncias do macro-ambiente.

Dois tipos de planejamento sao feitos em relagdes publicas, por sua vez. O
primeiro refere-se a elaboragao de um projeto global, ou um plano estratégico de
comunicagdo para uma organizagdo especifica. E o segundo diz respeito ao
planejamento e a producgéo de projetos e programas especificos, como a¢des com a
comunidade, comunicagdes de crises, comunicagao interna, etc (KUNSCH, 2003).

Dessa forma, entende-se que o planejamento da comunicagao organizacional
€ algo de grande abrangéncia, envolvendo todos os tipos de comunicag¢ao e podendo

ser segmentado em outros planejamentos como o planejamento da comunicagao
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institucional, comunicacao interna, comunicagao administrativa e de comunicacao
mercadologica. Neste trabalho o foco sera dado a comunicagao interna, de acordo

com o modelo de Kunsch (2003) de planejamento estratégico de comunicagao.

2.1.3 Planejamento de Comunicacao Interna e as Relagcdes Publicas

No que diz respeito a comunicagao interna, o planejamento da comunicagéo
apresenta grande relevancia, uma vez que segundo Marchiori (2008a, p. 235):

Os funcionarios s6 se comprometem a partir do momento em que
estejam informados e integrados em um determinado contexto, o que
exige continua troca de informacéao e alteragdo de comportamentos
da empresa e dos proprios funcionarios.

Para Raigada (1997, p. 94):

Servir-se de uma Politica de Comunicacgao Interna € comprometer-se
a desenvolver relagdes de trabalho que nao apenas considerem a
atuacdo sobre compreensdo ou inteligibilidade da prépria
organizagao, mas também sobre seu proprio desenvolvimento

Hermosa (1990), por sua vez, afirma que o principal objetivo de qualquer
programa de comunicagao interna, abrange o estreitamento de lagos entre diregcéo e
empregados, a reducao dos antagonismos entre individuos e grupos, a busca por
conseguir a sinergia, bem como a busca pela criagdo de uma cultura que seja comum,
e um sistema de valores reconhecido e compartilhado para construgcdo de uma
identidade coerente e verdadeira. Dessa forma, tudo depende do quanto os
empregados e gestores se identificam com os membros da direcéo, e estes com os
objetivos organizacionais, e do grau de coesdo interna. Apenas dessa forma a
comunicacao interna podera contribuir para:

e Valorizar o empregado como pessoa e cidadao;

o Dar transparéncia aos fendmenos organizacionais;
e Dar abertura para o dialogo;

o Favorecer a gestao participativa;

e Propiciar um clima de bem-estar.

Dessa forma, prover informacdes e clarificar, dar suporte as pessoas para que

elas possam expressar seus sentimentos, envolve-las no planejamento e
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implementagdo da mudanca, habilitar gestores e empregados como comunicadores e
dar feedback, retroalimentando o processo de comunicagao organizacional interna,
sdo agdes que devem compor o cotidiano das preocupacgdes de profissionais e lideres
empresariais que buscam melhorias em suas performances. E necessario estabelecer
novas bases para um relacionamento mais produtivo e eficaz com o publico interno,
tendo em vista um desenvolvimento organizacional de maior competéncia e alinhado
com as demandas da sociedade atual. As organizagdes precisam estar cientes em
seu discurso organizacional de que as pessoas (o colaborador) sdo o verdadeiro
diferencial competitivo da organizacéo. (CABRAL, 2004)

Marchiori (2008b) corrobora com esse pensamento ao afirmar que o sucesso
das organizagdes ainda esta centrado nas pessoas, assim buscar a valorizagao dos
funcionarios deve ser vista como uma estratégica basica dos empresarios que querem
uma organizagao mais efetiva, mais verdadeira.

Lesly (1999), ao dizer que os lideres devem conseguir apoio e ndo o impor,
afirma, dessa forma, que a comunicagao é fundamental. Com isso, em suas palavras,
Relagbes Publicas: “é a unica disciplina que vai ao amago do porqué e do como as
massas agem e reagem ao seu meio ambiente social, e fornece os meios de como
direcionar essas reagdes” (1999, p. Xl).

Contudo, para que sejam excelentes, as relagdes publicas precisam ser
estratégicas, atuando em conjunto com as areas estratégicas da organizagao.

Para Grunig (2003), [...] as Relagbes Publicas passam por cinco
tendéncias, a saber: a) Relagbes Publicas € uma profissdo que possui
um corpo de conhecimentos proprio; b) € uma funcao estratégica e
nao mais uma fungao técnica; c) é praticada por profissionais que se
desempenham como conselheiros estratégicos e estdo cada vez
menos preocupados com instrumentos midiaticos; d) é praticada,
cada vez mais, em um cenario de diversidade cultural; e) é cada vez
mais global e ndo esta mais confinada as fronteiras locais. (FERRARI,
2006, p.86)

E preciso, assim, pensar mais profundamente nas relagdes publicas como
pratica estratégica das organizagdes, pois ha algumas preocupacdes que afetam o
posicionamento e a manutencido da empresa, tais como a maneira de fazer com que
os publicos realmente acreditem, valorizem e se identifiquem com a organizagao,
como tornar legitima uma empresa, entre outras. Assim, o enfoque deve estar nas
pessoas, e nao nas estruturas e sistemas. O papel de Relacdes Publicas se torna
claro na identificacdo de estratégias que possam promover a existéncia de uma

organizacao por meio da comunicacao e cultura (MARCHIORI, 2008b).
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Portanto, o ideal seria que as relagdes publicas atuassem em um nivel macro,
fazendo parte do planejamento da organizagdo, dando apoio as decisbes mais
estratégicas desta, a medida que também lida com sua area de interesse, a
comunicagao organizacional.

As Relagbes Publicas requerem uma postura estratégica para que a
comunicagao possa ser efetiva, e para tanto, pode fazer uso da cultura fatalista-
organizacional e da comunicagdo. Essas duas vertentes unidas respondem as
necessidades que o processo interno das organizagcbes vem solicitando
(MARCHIORI, 2008b).

E defendido que o grande enfoque da comunicagao interna passa a ser cheio
de entendimentos, conhecimentos, criagdo de vinculos, de modo que se possam
estabelecer relacionamentos que sejam verdadeiros, pois somente dessa forma que
um trabalho se torna legitimo e que se constréi a credibilidade. E assim que se

efetivam relagdes publicas nas organizagdes (MARCHIORI, 2008b).

2.1.4 Diagnéstico

Conforme citado nos tépicos de planejamento estratégico, o diagndstico € a
base para a estruturacdo do planejamento estratégico, e por isso, baseia todas as
acdes de comunicagdo de uma organizacdo. E por meio dele que se pode levantar as
necessidades e elaborar as devidas solugdes. Portanto, sera feito um destaque para
o diagnéstico, dada a sua importancia no reconhecimento das necessidades da

organizagao e comunicacionais. Afinal,

Para comunicar € preciso analisar qual é a especificidade de cada
contexto, qual o momento que a empresa esta vivendo, como o0s
grupos reagem, pensam, desenvolvem acdes, de que forma o
individuo entende, percebe, sente, como as relagdes se estendem em
nivel grupal, entre outros pontos de descoberta. Somente com o
detalhamento do contexto € que se pode planejar e alcancgar eficacia
na comunicagédo (MARCHIORI, 2008a, p. 86).

Farias (2011) afirma que o inicio do planejamento se da pelos
questionamentos, por um conjunto de perguntas que englobam o cenario onde a
organizacgao esta, para que depois seja possivel buscar as respostas. O principio sera

diferenciador no processo: um bom levantamento de dados, um bom briefing, um
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estudo exploratorio bem realizado possibilitam ancorar o planejamento em bases mais
eficientes.

Dessa forma, segundo Certo & Peter (1993):

a andlise do ambiente € o processo de monitoragdo do ambiente
organizacional para identificar os riscos e oportunidades, tanto
presentes quanto futuros, que possam influenciar a capacidade das
empresas de atingir as suas metas. Aqui, 0 ambiente organizacional é
o conjunto de todos os fatores, tanto internos quanto externos a
organizagao, que possam afetar o seu processo para atingir essas
metas (CERTO & PETER, 1993, p. 38).

Como aponta Marchiori (2008a), detalhar o contexto organizacional permite a
estruturacdo de melhores acdes de comunicagdo, uma vez que € a partir dele que
pode-se identificar com quais publicos se deve estabelecer relacionamentos e qual é
a melhor forma para que se faga isso, isto €, escolher o canal de comunicagao que
sera utilizado, com qual tipo de linguagem falar, entre outros aspectos que dizem

respeito a emissao e a recepgao de mensagens.

As comunicagbes sdo basicas para existéncia de todo individuo
moderno e de toda organizagao, de qualquer tamanho. [...] Da mesma
forma, a organizagdo necessita saber o que acontece entre grupos
que a influenciam para poder atingir, de modo objetivo, os diversos
publicos de seu interesse (FRANCA; FREITAS, 2008, p.3).

Vé-se, portanto, a importancia de entender o ambiente organizacional para as
estruturar agbes de comunicagao mais assertivas e dirigidas, por exemplo, ao publico

interno, que sera o alvo deste planejamento de comunicacgéo.

2.2 COMUNICAGAO INTERNA E PUBLICO INTERNO

Para Hall (1984, p. 132), o processo de comunicagdo nas organizagdes
“‘contém elementos que sao fortemente organizacionais e fortemente individuais”, o
que confirma o individuo exerce o papel central em todo o processo de comunicagao
organizacional, por sua natureza de ser social. Assim, no que se diz respeito a
comunicagao interna, esta deve ter grande importancia para as organizagdes, uma
vez que trabalha com os individuos que as compde. E por meio dela, por ter um papel
estratégico nas organizagdes, que se da o relacionamento com os colaboradores, o

publico interno.
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Estdo em constante discussao as questbes relacionadas a valorizacdo dos
empregados; a necessidade de promover uma maior integragdo destes ao ambiente
organizacional; a abertura de espaco para criagao e revelagao de vocagoes e talentos;
a necessidade de dar a eles mais autonomia; tornar cada colaborador um parceiro
estratégico do negdcio; a importancia de disseminar a misséo e visao organizacional,
para que os empregados possam tragar objetivos e estratégias alcangar o sucesso;
bem como o fato de que tdo importante que o resultado é a forma como se chega a
esse resultado (CABRAL, 2004). E preciso, portanto, melhorar as habilidades de cada
colaborador, capacitando-o e atualizando-o, para uma atuagdo com maior
competéncia e responsabilidade sobre seu novo papel na empresa e na sociedade. A
atencao dada ao publico interno deve ser grande.

O publico interno: “é aquele que apresenta claras ligagdes socioecondmicas e
juridicas com a empresa onde trabalha, vivenciando suas rotinas e ocupando espago
fisico da instituicdo” (FRANCA, 2008, p. 39). Nas palavras de Lammertyn,

Publicos internos sdo os grupos que estao estreitamente vinculados
aos objetivos da organizacdo, fortemente compenetrados de sua
missao especifica e compdem seu quadro de colaboradores
permanentes, isto €, recebem salarios e possuem relagdo de
dependéncia (apud FRANCA, 2008, p. 39).

No passado, quando os primeiros estudos sobre a comunicagdo nas
organizagdes foram feitos, a classificagédo dada ao publico interno era somente como
interno, externo e misto. Dessa forma, entendia-se que o publico interno era somente
aquele grupo que estava dentro da organizagao, sem se preocupar com o fato de que
aquelas mesmas pessoas que sao as colaboradoras de uma empresa, também
assumem outros papeis na sociedade, ou seja, ndao se atentavam ao

multiprotagonismo, fendmeno este que foi intensificado pelas redes sociais digitais.

Entende-se por multiprotagonismo o fato de que cada um dos
stakeholders [nome dado aos publicos de interesse de uma
organizagao] assumirem diferentes papeis de acordo com o0 momento,
o local, o agrupamento em que se encontram. Se, para a comunicagao
interna sempre foi necessario entender as expectativas e conquistar a
atencao dos empregados, o desafio agora é renovar as mensagens e
as relagdes internas de modo a viabilizar uma comunicagdo que
transmita credibilidade neste ambiente de multiprotagonismo. Aquele
modelo tradicional de Comunicagdo, emissor-mensagem-midia-
receptor, deixa de existir neste novo momento em que, com o avango
das tecnologias de informagédo, ndo existe mais a estanqueidade
emissor X receptor e nem ha mais ‘poucos comunicando para muitos’.
E a era ‘dos muitos comunicando para muitos’ e qualquer momento,
em que os novos protagonistas articulam-se, por meio das novas
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tecnologias, fazendo da Comunicagao um terreno fértil que ultrapassa
a mera questdo de transmissdo de um emissor para um receptor
(FREIRES, 2011, p. 31-32).

Linstead e Grafton-Small (1992, p.335) corroboram com esse pensamento ao
alertarem para o entendimento das pessoas na condi¢cédo de “membros multiplos”, uma
vez que ao participarem de outras instituicdes culturais e sociais, tém maior poder de
influenciar os valores da organizagdo, em uma perspectiva funcionalista.

Como reflexo, observa Freires (2011), ndo se pode mais tratar a comunicagao
de forma restrita ao ambiente interno, uma vez que as agdes passam a repercutir
globalmente. Contudo, a preocupagédo em se estabelecer uma comunicagao interna
eficaz e estratégica nao tem foco somente nos beneficios que ela traz a organizacao,
mas também as pessoas que dela fazem parte.

Fazendo uso da gestdo de pessoas e da administragéo, é valido lembrar que:

as pessoas constituem o principal ativo da organizagdo. Dai a
necessidade de tornar as organizagdes mais conscientes e atentas
para seus funcionarios. As organizagbes bem-sucedidas estdo
percebendo que apenas podem crescer, prosperar € manter sua
continuidade se forem capazes de otimizar o retorno sobre os
investimentos de todos os parceiros. Principalmente, os empregados.
E quando uma organizagdo esta voltada para as pessoas, a sua
filosofia global e a sua cultura organizacional passam a refletir essa
crenga. (CHIAVENATO, 2010, p. 11)

A importancia da comunicagao interna esta assim, nas possibilidades que ela
promove de estimulo ao dialogo e a troca de informagdes (KUNSCH, 2003) e, mais
ainda, ao desenvolvimento concreto e sustentado das pessoas, sociedade e
organizacao. Dessa forma, o publico interno ndo pode ser tratado de forma mecanica
e padronizada. E necessario entender as diferentes necessidades de informacao
demandadas por cada segmento do publico interno. Conforme afirma Daft (2008), que
faz um alerta acerca da atencdo que os colaboradores precisam ter dentro das

organizagdes, tendo em vista que:

A base financeira da economia atual é a informacido, e nao as
magquinas ou fabricas [...], o fator primario de produgao passa a ser
[0] conhecimento, a isso 0s gerentes precisam responder por meio do
aumento do poder dos funcionarios. Funcionarios e ndo o maquinario
de producao, possuem o poder e o conhecimento necessarios para
fazer com que a empresa continue competitiva. (p. 8).

Para Curvello (2012, p. 22), é possivel definir a comunicagdo interna

atualmente como o conjunto de agdes que a organizagao gerencia buscando ouvir,
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informar, mobilizar, educar e manter coesdo interna a respeito dos valores que
precisam ser reconhecidos e compartilhados por todos e que podem colaborar para a
construcao de uma boa imagem publica. Normalmente, engloba a comunicacéo
administrativa (através de cartas-circulares, instru¢ées, memorandos), a comunicagao
social (que faz uso de boletins, jornais internos, videos-jornais, internet, revistas) e a
comunicagdo interpessoal (a face a face, funcionarios/funcionarios,
chefias/subordinados).

A preocupagao em se estabelecer uma comunicagao interna eficaz, por sua
vez, ndo esta relacionada somente com os beneficios que ela traz a organizagéo, mas
também com as pessoas que estdo envolvidas, uma vez que as pessoas formam o
principal ativo da organizagdo, por isso a necessidade de fazer com que as
organizacgdes se atentem e se conscientizem mais a cerca de seus funcionarios. Séao
bem-sucedidas as organizagdes que estao se dando conta de que somente € possivel
crescer, prosperar e manter sua continuidade se puderem otimizar o retorno sobre os
investimentos de todos os parceiros, em especial, os empregados. Uma vez que uma
organizacao esta voltada para as pessoas, a sua filosofia global, bem como sua
cultura organizacional comegam a refletir essa crenga (CHIAVENATO, 2010, p. 11).

Marchiori (2008a, p. 13) enumera as vantagens trazidas pela gestdo da

comunicacgao interna:

Sobrevivéncia da organizacao e consequentemente fortalecimento de
suas rede*s de relacionamento; valorizacao interna de suas relacées;
ambiente de trabalho humanizado, colaborativo e participativo;
estreitamento dos lagos de confianga na gestdo dos negécios;
fortalecimento de diferentes liderangcas em indmeros niveis,
permitindo maior flexibilidade, criatividade e, consequentemente,
inovagcdo organizacional; comprometimento e respeito como
extensdo dos processos de interagdo; equilibrio entre as
necessidades de informacdo da empresa e expectativas dos
funcionarios; aproximacao de pessoas, com respeito mutuo;
conquista de credibilidade e legitimidade organizacional interna.

Para Cardoso (2006), os publicos internos das organizagbes séo fundamentais
para a operacao destas e estdo muito vinculados as formas de significar, valorar e
expressar uma organizagao, ou seja, ao processo comunicacional e constitutivo da
cultura da organizagao, e de sua identidade, formando as imagens reconhecidas por
seus diversos publicos internos e externos.

Dessa forma, Marchiori (2008a, p. 187) considera uma perspectiva

interpretativa das organizacbes que possibilita “conceber as organizagbes como
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sistemas de construgdo de significados compartilhados”. E defende a cultura como
produto da comunicacao, ao afirmar que comunicacao € cultura. “Sem comunicagao,

nao ha cultura, ndo ha realidade social significativa”.

2.2.1 Cultura organizacional

Schein (1986) € um dos tedricos mais aceitos sobre cultura organizacional e se
destacou por discorrer acerca da importancia da analise critica desse conceito,
buscando criar uma base mais solida de referéncia para os que pesquisam e atuam

nesse campo. Segundo ele:

Cultura organizacional é o conjunto de pressupostos basicos que um
grupo inventou, descobriu ou desenvolveu ao aprender a lidar com
seus problemas de adaptagao externa e de integracado interna, e que
funcionam suficientemente bem para serem considerados validos e
ensinados a novos membros como a forma correta de perceber,
pensar e sentir, em relagdo a esses problemas. (SCHEIN, 1986, p. 9)

Pettigrew (1996, p. 146) aprofunda a discussao ao afirmar que:

No nivel mais profundo, a cultura é pensada como um conjunto
complexo de valores, crengas e pressupostos que definem os modos
pelos quais uma empresa conduz seus negdcios. Tal nucleo de
crengas e pressupostos basicos sdo, naturalmente, manifestos nas
estruturas, sistemas, simbolos, mitos e padrées de recompensas

dentro da organizagéo.
Marchiori (2008a), por sua vez, parte do principio de que a comunicag¢ao forma
a cultura da organizagao por meio da constru¢ao de significados. Sdo as pessoas que
criam significados e entendimentos. Dessa forma, as organizagdes precisam conhecer
as pessoas, seus comportamentos, formas de agir, de maneira a desenvolver um
espirito critico e agdes efetivas junto aos seus funcionarios, para que eles possam
representa-la da melhor forma possivel, j4 que a organizagdo € estimulada e
desenvolvida pelas pessoas. Sao as pessoas que criam significados e entendimentos.

Cultura é o resultado da interagcdo social e é formada em
comunicagdo. A comunicacdo organizacional é provedora e
disseminadora de conteudos, os quais desenvolvem ambientes
organizacionais. A interpretagdo desses ambientes é expressa na
realidade cultural de uma determinada organizag¢ao, por meio de seus
discursos e relacionamentos (MARCHIORI, 2008a, p. 81).

J4, na visao de Carrieri (2013), ndo existe também somente uma cultura, e sim

varias, uma vez que as pessoas se inserem em mais de uma referéncia cultural, o que
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€ algo comum ao ser humano por viver socialmente. Contudo, nem sempre os
contextos sdo convergentes. Assim, a partir das divergéncias, as construgdes culturais
se apresentam uma dinamica propria, conciliando-as para que se encontre meios de
articular as diferengas e sem que haja uma cultura unica. Isso leva os grupos sociais
contemporaneos a fragmentacéo cultural e identitaria e a multiplicidade das insergbes
grupais de seus membros, que vem aumentando. Assim, as organizacbes estéo
buscando apresentar para seus membros as suas culturas como fonte de identidade
tratada como Unica, uma espécie de diferencial das demais. Fazem isso por meio do
discurso. “Neste sentido, a empresa é tratada como arranjos que podem encorajar o
desenvolvimento de culturas, somente por meio da comunicagédo” (MARCHIORI, 2008
a, p. 79).

As organizagdes também precisam estar sempre abertas para os processos de
mudanga, pois algumas vezes n&o € o publico que precisa mudar, e sim elas mesmas.
E no que se diz respeito as experiéncias, elas constroem a identidade das
organizacgdes, e uma vez que a identidade é fonte de experiéncia e significado, ela
envolve cultura e comunicagao (MARCHIORI, 2008b).

2.2.2 Comunicagao dirigida

No momento em que se sabe com quem se ira comunicar, a comunicagao
passa a ser segmentada. Também € devido a proximidade com o publico alvo da
comunicagao que o feedback se torna assim possivel. Dessa forma, fala-se de
comunicacéo dirigida.

Santos (2010) explica:

A Comunicagao Dirigida, aquela segmentada segundo as
necessidades e o conhecimento pormenorizado de cada publico, é um
processo que tem como principal finalidade estabelecer um vinculo
direto, objetivo e eficiente entre a organizagao e o receptor, para tornar
possivel a coexisténcia dos interesses. A mensagem, o veiculo, o
periodo, o enfoque, tudo deve ser analisado e adequado as
circunstancias de cada caso e publico, conforme sua natureza,
finalidade e os meios e comunicagdo. Nesta linha de raciocinio, a
Comunicacgao Dirigida promove o feedback mais rapido, permite
efeitos melhores e mais direcionados junto aos receptores — relativos
a troca de informagdes entre publicos. O relagbes publicas, como
gestor da comunicagao, emprega estes instrumentos para estabelecer
relacionamentos com as partes interessadas, nos diferentes graus de
interesse institucional, pessoal ou de negdcio (SANTOS, 2010, p. 9)
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Com isso, entende-se que quando se fala em comunicacao dirigida refere-se a
comunicacgao utilizada a fim de conquistar os publicos, valendo-se de ferramentas e
técnicas, identificadas por meio de pesquisas bem elaboradas e estudos

aprofundados do publico ao qual se dirige, contudo é importante lembrar que ha

"uma diferenga entre as expressodes “direcionada” e “dirigida”. A
primeira refere-se ao tipo de encaminhamento das mensagens da
comunicagdo massiva, transmitidas a determinadas faixas da
populacdo sem haver nenhuma seguranga de quais pessoas
receberdo efetivamente a informagéo. A segunda tem o sentido de
representar um alvo exato que é localizado e, por meio de escolhas
sucessivas, alcangado, havendo controle integral do emissor do canal
e, singularmente, do depositario da informacao (grupos que se almeja
converter em publicos)” (FORTES, 2003, p.239-240).

A comunicagao dirigida ao publico interno das organizagdes pode se dar por
meio de diversos veiculos ou ferramentas. Para Melo (2006, p.34), essas ferramentas
‘representam nao s6é uma fonte interna no processo comunicativo, mas também
influenciam na formacdo de opinido e de mudanca de habitos e atitudes dos
funcionarios”. Dai o principio basico de unir, motivar, ensinar e informar o publico
interno. Para Reis (2008, p.30), os veiculos de comunicagao interna sédo “constituidos
por canais de comunicacao estabelecidos de forma permanente, com periodicidade e
formato definidos e possiblidade de interagao entre emissor e receptor (comunicagao
de mao dupla)”.

Santos (2010) destaca a comunicagédo escrita (manuais e jornal mural), a
comunicagado audiovisual (radio empresa e sistema interno de alto-falantes), a
comunicagao oral (palestras) e a comunicagao digital (intranet) como formas de
colocar em pratica a comunicagao dirigida ao publico interno de uma empresa.

Dessa forma, é possivel destacar a importancia de mecanismos que auxiliem a
ouvir o publico, para que os veiculos utilizados e agdes realizadas possam ser
mensuradas, e se necessario, ajustadas, e também para garantir uma relagéo de mao

dupla e confianga entre a organizagao e seus colaboradores.
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2.3 AUDITORIA DE COMUNICAGAO

A pratica do feedback e a realizagdo de medidas corretivas compdem o ultimo
passo do planejamento estratégico. Busca-se avaliar os resultados e fazer o controle

das ag¢des implementadas.

A auditoria de comunicagdo organizacional tem como fungdo
primordial examinar, avaliar, reorganizar, solucionar e melhorar o
sistema de comunicacdo de uma empresa, visando, neste contexto,
melhorar o desempenho das praticas comunicacionais vigentes
(KUNSCH, 2003, p. 302).

Uma pesquisa de opinido, voltada ao publico interno de uma empresa, por
exemplo, ira gerar informacgdes estratégicas em relagdo a imagem da empresa e seus
produtos e servigos, a satisfagdo e ao orgulho de fazer parte do quadro de
colaboradores da corporagao, as expectativas gerais desse publico, etc. Os canais de
feedback devem estruturados como formas de as respostas da audiéncia chegarem

aos gestores de processos comunicacionais (KELLER, 2005).

Ouvir o publico auxilia, por exemplo, na adequagcdo de um jornal
interno ou house organ (montagem do perfil do leitor e detecgéo de
assuntos de interesse). E uma Comunicacao eficiente e eficaz capaz
de equilibrar o microclima interno, gerando mensagens adequadas
(sem ruido) (KELLER, 2005, p. 26).

Palma (1994) amplia a discussao ao afirmar que o trabalho de uma pesquisa
de opinido implica em:
inquerir e motivar as chefias e diretorias [...] descobrir, ndo apenas se
as criticas existem, mas se as causas sdo a indiferenca ou a
expectativa de melhorias [...]. A avaliagao permanente implica também
julgar adequadamente as chamadas colaboragdes. Implica descobrir
se a falta de colaboragdes para a publicagao significa desinteresse do

publico ou, ao contrario, significa que o leitor esta plenamente
satisfeito com seu jornal” (PALMA, 1994, p. 171).

Por fim, Keller (2005) afirma que a auditoria € decisiva para o sucesso das
acdes de uma organizagdo como um todo, ndo somente as agdes comunicacionais.

Dessa forma, é importante ressaltar que a auditoria de comunicacéo interna é
uma ferramenta de grande importancia no fornecimento de dados sobre as acgdes de
comunicagao que integram o ambiente interno da empresa, permitindo que a sua

eficacia seja avaliada e que corregcdes sejam realizadas.
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3 RELATO DE EXPERIENCIA

Desafiante define a minha experiéncia em desenvolver um planejamento de
comunicagao interna e ter a oportunidade de aplica-lo. Voltei de intercambio em
janeiro de 2015 em busca de novas experiéncias, e o estagio, que acabou se
mesclando ao meu Trabalho de Conclusdo de Curso, veio ao encontro desse meu
desejo.

No segundo ano da faculdade tive a oportunidade de desenvolver uma iniciagéo
cientifica e de produzir um trabalho monografico ao final, o que me introduziu a escrita
académica. Foi durante a execugao desse trabalho que conheci a Tiliform.

Ao voltar de intercambio, comecei a procurar empresas para estagiar e, apos
contatar o Grupo Tiliform, recebi deles a proposta de fazer um estagio na Matriz do
Grupo, e fui informada também da possibilidade de fazer meu TCC com eles.

A ideia me pareceu extremamente atraente, motivadora e ao mesmo tempo
desafiante. Contudo, somado a empolgagcao do momento, veio também o medo. Medo
de ndo dar conta, de nao ser o que eu esperava, de nao fazer um bom trabalho, enfim,
todos os medos “normais” que vém junto com o novo.

Entretanto, resolvi ndo dar ouvidos aos meus medos, e sim a minha orientadora
que me alertou que o0 medo nao pode nos impor barreiras a tudo de bom que ainda
esta por vir. Resolvi entdo, aceitar o desafio também por estar buscando novas
experiéncias, uma vez que ja tinha tido contato com trabalho monografico e queria
algo novo, e por ter grande interesse pela area de comunicagao interna. Vi a
oportunidade como um momento Unico de aplicar meus conhecimentos, ainda dentro
da graduacgao, e aprender com os resultados.

Comecei meu estagio na Tiliform em junho de 2015 e fiz de la um grande
laboratdrio para minhas ideias e para o meu trabalho. Comecei a estudar a empresa,

conversar com as pessoas, me integrar com a rotina e o clima organizacional. Por ter
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sido minha primeira experiéncia de estagio em empresa, o inicio foi permeado de
duvidas e incertezas, mas que logo foram substituidas pela motivacédo que me fez
entrar 14, pelo entusiasmo e pela satisfagdo por ver meu crescimento,
amadurecimento e empatia crescente com as questdes relacionadas a comunicagao
interna.

Ao fim do meu primeiro més de estagio, apresentei a proposta de planejamento
que elaborei para a empresa e que seria o esbo¢o do meu TCC. A aceitagao foi grande
e tive a aprovacgao para comegar a aplicar minhas ideias. Por ser uma empresa que
nao possui um departamento de comunicacgao estruturado, e nunca havia tido contato
com agdes de comunicagao interna, o campo a ser explorado era grande, mas
também fértil para o desenvolvimento de ideias novas e a empresa se mostrou
totalmente aberta a isso.

As acdes foram sendo aplicadas e a certeza de que tinha feito a escolha certa
foi também amadurecendo. Durante todo o periodo que estive na Tiliform fui
amplamente amparada pela empresa. O que perdi, ou seja, as limitagées que tive por
nao ter alguém mais experiente da area de comunicagao que pudesse me orientar, eu
ganhei em liberdade para criar. A Diretoria e alguns dos gestores acompanharam de
perto meu trabalho o que facilitava a minha tomada de decisdes. Outros setores e
colaboradores, aos poucos, também foram se envolvendo com o meu trabalho e logo,
mesmo que informalmente, formamos uma equipe com pessoas com quem eu podia
compartilhar minhas ideias e tinha apoio para executa-las. O meu trabalho acabou
englobando toda a empresa.

O desenvolvimento do planejamento de comunicagédo interna também foi
impactado pelo momento que a empresa e o pais vem sofrendo: a crise financeira.
Me vi forcada a refletir em como a comunicacao interna pode ser trabalhada em
ambientes de crise, como ela poderia ser util para ajudar a empresa e isso foi
extremamente enriquecedor como pessoa e profissional.

Por fim, acredito que a experiéncia de desenvolver um planejamento para uma
empresa real e ao mesmo tempo executa-lo sozinha, foi um passo muito importante
para a minha carreira como Relacdes Publicas. Espero ter contribuido para a empresa

e ter deixado o meu legado como RP.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

E possivel dizer que o objetivo central desse trabalho foi atingido, uma vez que
o planejamento de comunicagédo interna foi estruturado e as agbes que foram
implantadas podem ser avaliadas como positivas.

Atualmente, ¢é possivel encontrar diversas organizagbes enfrentando
problemas por ndo terem um sistema de comunicagdo bem definido, € a0 mesmo
tempo estao se atentando mais as questdes voltadas a comunicagao. A preocupagao
em desenvolver técnicas e aplicar conceitos comunicacionais € crescente.

Um sistema de comunicacao se implementado, levando em conta os diferentes
niveis de comunicacao, tera maiores chances de obter os resultados esperados, uma
vez que serdo evitados possiveis desvios que possam vir a dificultar o alcance dos
objetivos definidos. Uma das maneiras de superar esses problemas é com a
realizagcao de um planejamento de comunicacao interna. Dada a grande relevancia
que o publico interno possui nas organizagdes, este se torna uma ferramenta com
grande utilidade para o bom andamento das atividades organizacionais.

Assim, a relevancia do trabalho desenvolvido € grande por ter sido uma
demanda da propria organizagao. Pode ser visto também como uma maneira de
ampliar o reconhecimento e aumentar a visibilidade da profissdo de Relacdes
Publicas, ja que o planejamento de comunicagao interna pode originar, no futuro, o
desenvolvimento de um departamento de comunicagdo na organizagdo, onde as
acdes pensadas poderdo ser aplicadas integralmente gerando beneficios para a
organizagdo como um todo.

Acreditou-se que seria ideal pensar primeiramente em um planejamento que
pudesse otimizar sua comunicagao interna, para que posteriormente, seja possivel

trabalhar com ferramentas de comunicagao externa, levando-se em conta o fato de
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que a empresa ainda ndo possui um departamento de comunicagao estruturado com
acoes sistematizadas.

Dessa forma, foram aplicadas algumas agdes propostas nesse planejamento
para que a organizacdo pudesse se familiarizar com as questbes voltadas a
comunicagao interna e com isso, dar seus primeiros passos rumo ao uso da

comunicacao de forma estratégica.
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APRESENTACAO

Este planejamento de comunicagao € voltado ao ambito interno da Matriz do
Grupo Tiliform, e foi elaborado visando propor estratégias que contribuam com as
necessidades da organizagdo e com o dia a dia de trabalho de seus colaboradores.

Entretanto, é sabido que a insergdo de agdes de comunicagao interna em uma
empresa que trabalha ha 30 anos sem ferramentas ou instrumentos formais de
comunicagao podera ser um processo dificil, tendo em vista que esta ainda nao possui
também um departamento ou profissionais de comunicagcdo que possam se dedicar
inteiramente a essas atividades, contando apenas com uma estagiaria de Relagbes
Publicas. Dessa forma, apds o detalhamento dos aspectos internos do Grupo, serao
apresentadas as propostas de a¢des para a Matriz, que tém como objetivo render, em
meédio prazo, resultados positivos e abrir caminho para que a comunicagao possa ter
sua importancia reconhecida como um processo organizacional.

Este planejamento foi elaborado a pedido da Dire¢ao da Tiliform como um
componente das atividades que a estagiaria de Relagdes Publicas deveria realizar na
empresa. Viu-se a necessidade de estruturar a comunicagao organizacional, pelo fato
da empresa estar comegando a entender que esta € uma grande aliada empresarial
e, para tanto, optou-se pela contratacao da estagiaria.

Dessa forma, agdes mais simples serdo colocadas em praticas para que, com
o reconhecimento da importancia do trabalho que vem sendo desenvolvido, em um
segundo momento, possam ser aplicadas agdes mais complexas de comunicagao.
Logo, a aplicagao de cada agao sera um grande passo na jornada em busca de uma
comunicagao interna efetiva. As agdes que nao tiverem muito éxito terdo suas
escolhas repensadas, de maneira a criar novos passos na caminhada rumo a

comunicagao.
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1 DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

1.1 Dados organizacionais

Empresa: Grupo Tiliform - Comunicag¢ao Grafica Integrada

Localizagao: O Grupo Tiliform é formado por quatro empresas localizadas em Bauru
e um escritério comercial em S&o Paulo. As empresas, chamadas também de
unidades, sao: Tiliform Matriz, Embalagens, Roétulos e Proform. A Matriz do Grupo
esta localizada na Av. Joaquim Marques Figueiredo, n°® 1-121 - Distrito Industrial; a
empresa Embalagens situa-se na Av. Antenor Almeida, n° 2-50 — Jardim Colonial; a
Rétulos esta na Av. Rodrigues Alves, n® 36-34 — Vila Coralina; a Proform, unidade
fabricante de bobinas e etiquetas, encontra-se na Av. Rodrigues Alves, 36-78 — Vila
Coralina; e o escritorio comercial em Sdo Paulo localiza-se na Rua Vergueiro, n® 2949,
10° andar, conjunto 103 — Vila Mariana.

CNPJ: 54842406000140

Website: http://www.tiliform.com.br/tiliform/pt/index.php

Tamanho: médio-porte (classificagdo com base no faturamento)

Atividade desenvolvida: producéo de solugbes graficas através de produtos como
impressos, embalagens flexiveis, bobinas, etiquetas e rétulos. A Matriz é a
responsavel pelos materiais impressos.

Raio de atuagao: nacional

Tipo de propriedade: privada, composta por quatro empresas juridicas: RMC, HPM,

Angelita e Riviera

1.2 Breve histérico

A Tiliform iniciou suas atividades no ano de 1985 na cidade de Campinas/SP
como uma diversificagao dos negdcios do Grupo Tilibra.
Devido a esse momento de diversificagcdo de negdcios e ao fato de que o

segmento de formularios continuos estar se mostrando um dos mais atraentes e
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rentaveis na época, a Tilibra decidiu investir no segmento, enxergando-o como uma
boa oportunidade de atuacao.

A Tiliform tornou-se independente em 1989, transferiu-se para Bauru, e neste
mesmo ano uniu-se a Proform, outra empresa do grupo que atua na produgao de
bobinas e etiquetas.

Em 1999 decidiu-se expandir os negocios da Matriz e criou-se a divisdo Digital.
A Digital é responsavel por produtos de dados variaveis, tais como com boletos,
faturas, vale transporte, holerites, inser¢gao de codigo de barras e numeragao, entre
outras atividades. Foi um investimento em um setor que ainda esta em franco
crescimento no mercado digital e tecnoldgico.

O grupo resolveu investir no segmento de rétulos no ano de 2000, visando uma
oportunidade de adicionar aos clientes de formularios, o novo produto de etiquetas,
aproveitando assim, a grande equipe comercial que tinham e a sinergia dos negaocios.
Criou-se a unidade Roétulos e um dos primeiros clientes conseguidos foi a White
Martins que continua com a empresa até hoje.

O inicio da nova unidade se deu com uma maquina de etiqueta em um espacgo
pequeno dentro da propria Matriz, onde enfrentou-se diversas dificuldades com a
introdugdo de um negdcio novo pelo fato da cultura organizacional ser de formulario.
Optou-se, portanto, em sair da Matriz para um outro local onde pudesse ser criada
uma cultura voltada para o segmento de auto adesivos, e posteriormente, uma
especializacdo em rétulos, ficando a producao de etiquetas para a empresa Proform.

Como parte de uma decisdo estratégica da Diretoria para a obtengcdo de
melhorias de processos, as unidades Matriz e Rétulos foram certificadas na 1ISO 9001
no ano de 2008. A ISO 9001 é uma norma que auxilia na organizagao e ordenacgao de
processos, aumentando o nivel de organizacao interna, controle administrativo e
produtividade.

Contudo, a exigéncia do uso de nota fiscal eletrbnica diminuiu a demanda por
formularios com o passar do tempo, e como uma forma de lidar com esse fato, ja
previamente esperado pela Diretoria, e aumentar a competitividade do Grupo, a
divisdo Promocional foi pensada com o objetivo de ampliar a gama de produtos da
Matriz, suprindo a demanda da época por novos produtos. Sua implantacdo se deu
em 2010.

Assim, os procedimentos e produtos da Tiliform mudaram, e com isso a sua

cultura organizacional. Novos profissionais com experiéncia no ramo promocional se
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uniram ao Grupo Tiliform e mesclaram seus conhecimentos com os demais
colaboradores, promovendo uma nova dindmica aos processos e elevando o nivel do
setor. As mudangas foram positivas, uma vez que gerou-se uma inovagao, mas a
esséncia e os principios do Grupo foram mantidos.

O ano de 2011 marca o inicio da unidade Embalagens que também foi criada
pensando em suprir a perda do negoécio de documentos fiscais, além da possibilidade
de agregar mais pedidos e produtos ao Grupo. Uma vez que algumas outras empresas
de formularios também estavam migrando para o segmento de embalagens, viu-se ai
uma outra oportunidade de atuagado. Foi inaugurada ja possuindo a certificagdo 1SO
9001.

Neste mesmo ano, o Grupo Tiliform decidiu pela ado¢gao de um Sistema de
Gestdo de Qualidade (SGQ) integrado com Sistema de Gestdo de Cadeia de
Custddia, promovendo um padrdo unico e uniforme de qualidade na gestdo de seus
negocios.

Também em 2011, a Tiliform Matriz conquistou a certificagdo FSC, que € o selo
verde mais conhecido em todo mundo e diz respeito a Certificacdo Florestal e Cadeia
de Custddia. Com ele, a Tiliform pode fazer a venda de papel certificado FSC e ter
toda a rastreabilidade deste por meio do balanco de entrada e saida de matéria prima
(Balanco FSC). A unidade Rétulos também possui essa certificagdo, obtida no final de
2014.

Entre os anos de 2012 e 2013, o Grupo adotou os sistemas ERP Totvs e Metrics
como sistemas de gerenciamento, para melhorar a qualidade do armazenamento e
compartilhamento de informagdes.

A sustentabilidade é outro ponto de importancia nas agdes da Tiliform que
reduziu seus impactos ambientais com a utilizagao de tinta a base de soja em todos
0s seus processos de impressdo. Nos anos de 2009, 2010 e 2011, seguindo as
diretrizes do GRI Report, publicou relatérios de sustentabilidade que podem ser

conferidos no site da empresa.

1.3 Propésito da organizagao

Em diferentes pontos da Tiliform, como nas salas dos colaboradores, portaria

e refeitdrio, estdo fixados quadros com a politica da qualidade, missao, visdo e
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principios da organizagéo, que também podem ser encontrados em seu site (Imagem

1),

Imagem 1: Quadro da Politica da Qualidade

¢ Politica da qualidade:

“Incentivar o capital humano na busca de exceléncia operacional grafica, integrando
as unidades de negdcios, e atendendo as expectativas de nossos clientes, conforme

principios éticos e sustentaveis”.

e Missao:

“Somos uma empresa comprometida com suas pessoas, fornecedores e sociedade.
Oferecemos servicos e produtos que visam atender as expectativas de nossos
clientes dando suporte necessario as suas atividades através de atualizagao

tecnoldgica e politica de desenvolvimento humano consistente”.
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e Visao:

“Queremos ser uma empresa dirigida para o mercado, provedora de produtos e
servigos com valor agregado e alta qualidade, através da inovagéo e desenvolvimento

tecnolégico”.

e Principios:

| Educacgao: Treinar, formacéao tecnolégica e humana, competir;

Il Responsabilidade: Buscar a verdade, envolvimento;

Il Lealdade: Confianca, fortalecimento de equipe e honestidade;

IV Respeito: Valorizagao, reconhecimento, aceitagdo e compreensao;
V Comprometimento: Metas, resultados, dedicacéao e efetividade;

VI Bem-estar: Ambiente saudavel, produtividade e qualidade integrada.

VIl Sustentabilidade: Promover e incentivar o uso responsavel dos recursos.

1.4 Opcoes estratégicas

A grande maioria dos produtos desenvolvidos pelo Grupo Tiliform sao feitos
para outras empresas, ou seja, € uma empresa B2B (Business to Business).

Tem como opgao estratégica a diversificagdo dos produtos e servigos de
maneira a proporcionar solugdes graficas de valor para atender as expectativas dos
clientes, que é a forma como se posiciona. O Grupo busca vender “solugdes graficas”
com o fornecimento de uma vasta gama de produtos que vao desde 0s impressos, a
producao de bobinas, rétulos e embalagens.

O viés da sustentabilidade também é trabalhado como opgao estratégica da
empresa, uma vez que algumas das empresas do Grupo possuem certificacdo ISO
9001, e o selo FSC, além do fato do Grupo se preocupar com destinagao correta de

seus residuos, entre outras acdes sustentaveis.
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1.5 Tipo de autoridade

A autoridade exercida € do tipo tradicional, uma vez que é baseada nos
costumes e tradigbes estabelecidos com o passar dos anos da organizagao, que é
familiar. A familia Coube, proprietaria do Grupo Tiliform, sempre zelou por relagcbes
amigaveis e de muita cordialidade entre as pessoas. Em geral, cada empresa do
Grupo conta com um representante da familia como parte da Diretoria.

Por ser uma empresa familiar, os niveis hierarquicos ndo sdo muitos. Assim, a
relacdo da gestdo com os demais colaboradores, bem como com a Diretoria, € bem
préoxima, onde o coleguismo e o respeito estdo sempre presentes, uma vez que a
lideranga é exercida de forma natural, e ndo por imposigao.

Verifica-se, portanto, que a proximidade de todos os colaboradores se baseia
no respeito em todas as relagdes existentes dentro da organizagdo, mesmo entre

diferentes niveis do organograma empresarial.

1.6 Areas de gestio

O quadro de colaboradores do Grupo Tiliform é formado, atualmente, por cerca
de 90 colaboradores (numero informado em novembro pelo departamento de
Desenvolvimento de Talentos Humanos — DTH — que desempenha as fungbes de RH).

Por ser uma empresa familiar, os niveis hierarquicos ndo sido muitos, cada
empresa possui um representante da Diretoria, e a empresa que nao possui tal
representante, conta com um colaborador que responde a Matriz, que € onde se
concentra a Diretoria administrativa do Grupo. Ela é responsavel pela estruturacao
das estratégias empresariais. Os gestores, por sua vez, sao responsaveis pela gestéao
de resultados, seguidos por todo o staff administrativo e operacional (fabrica). Na
Matriz sao seis os cargos de gestores: Gestao da Producao, Controladoria, Comercial,
Suprimentos, Tecnologia da Informacéo e Gestdo da Qualidade e Meio Ambiente.

A producdo da Matriz, setor responsavel pela produgdo dos impressos
promocionais, digitais, de seguranca e formularios da empresa, concentra o maior
numero de colaboradores nas areas de Planejamento e Controle da Producgao - PCP,

Setor de Apoio a Produgdo - SAP, Formularios, Promocional, Digital, Acabamento
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Manual, Pré-Impressdo e Manutengdo. Conta também com quatro menores
aprendizes e possui como areas de apoio a Gestao da Qualidade e Meio Ambiente,
Gestao de Suprimentos e Manutencao, formadas por cerca de 15 colaboradores ao
todo.

Na area administrativa tem-se ainda o Comercial, a Controladoria, a area de
Tecnologia de Informagao e Desenvolvimento de Talentos Humanos — DTH.

Por fim a Diretoria da Matriz € composta por trés Diretores, incluindo o

presidente do Grupo, Sr. Ricardo Coube.

2 Diretoria
Gestdo de Resultados
o
2
= DTH Controladoria
=
2 I
&= | [ |
T. L. Qualidade Financeiro Contabilidade
| | |
Comercial Producao Suprimento
2 1 I
o Vendas Internas PCP Formularios Material
E I I
g Or¢amento Pré-Imp. Promocional Logistica
o)
[ I
Licitacao Manutencgao Digital Faturamento

Imagem 2: Organograma da Matriz do Grupo Tiliform em 2015.

1.7 Estrutura organizacional

Em linhas gerais, os colaboradores da Matriz estdo divididos em duas
categorias: os que trabalham na fabrica com a produgao (operadores de maquinas e
areas de apoio, como os designers, por exemplo), e os que estao alocados nos demais

setores fora da fabrica, como o Comercial, Vendas Internas etc.
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Todos os colaboradores cumprem uma jornada de oito horas de trabalho, das
8h as 17h48, de segunda a sexta feira, com uma hora de intervalo para o almogo.
Eventualmente, um turno noturno é criado para atender a demanda de pedidos. Os
estagiarios possuem carga horaria de seis horas diarias, com uma hora para almogo
e 0s menores aprendizes trabalham quatro horas por dia, também de segunda a sexta.

Fisicamente, a Matriz da Tiliform & térrea também dividida entre a fabrica e as
demais areas da empresa. A fabrica, por sua vez, divide-se de acordo com o segmento
que atende e 0 maquinario que possui: produgao de formularios (maquinas rotativas),
promocional (maquinas planas), digital (produgéo de dados variaveis) e acabamento.

Ainda dentro da fabrica encontram-se as salas onde trabalham os
colaboradores das areas de Gestdo da Qualidade e Meio Ambiente, Gestdo de
Suprimentos, Planejamento e Controle da Producdo — PCP, Setor de Apoio a
Producéo - SAP e Pré-Impresséo.

Fora da fabrica, na entrada da empresa, concentra-se o setor Comercial,
composto pelas areas de Vendas Internas (em um ambiente a parte onde os
vendedores trabalham divididos por baias), Orcamento e Licitacdo que ocupam o
mesmo espaco. Recentemente (setembro/2015) a sala do Diretor Industrial mudou-se
também para dentro do Comercial.

Ao lado do Comercial encontram-se as salas da Diretoria, onde trabalham a
Diretora Financeira e o Diretor Presidente. E também neste ambiente que fica a
maquina de café, com acesso disponivel e gratuito para todos os funcionarios em

horario de trabalho.
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Imagem 3: Maquina de café (salas da Diretoria)

Préximo a entrada de acesso a fabrica, que é restrita aos colaboradores que
trabalham |a (acesso por meio de catraca eletronica), tem-se a sala pertencente ao
setor de Desenvolvimento de Talentos Humanos — DTH, composto por trés
colaboradoras.

Ja atras da fabrica, préximo ao restaurante da empresa, concentra-se a area
da Controladoria — Financeiro e Contabilidade — onde os colaboradores dividem o
mesmo espaco, pois as mesas sao alocadas umas ao lado das outras.

Todas as unidades do Grupo Tiliform contam com refeitérios onde é servido o
almogo aos colaboradores, mas somente a Matriz possui uma cozinha. Assim, as
refeicbes sdo preparadas na Matriz e enviadas as outras empresas diariamente.

Em frente ao restaurante encontra-se o “Tiliosque”, um espaco de laser
dedicado aos colaboradores. E utilizado para confraternizagdes e também é onde
alguns colaboradores costumam se reunir no horario de almogo para descansar,

conversar e praticar jogos como baralho.
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Imagem 4: Tiliosque

E véalido mencionar também que os colaboradores que trabalham na portaria,
limpeza e restaurante sdo de empresa terceirizada.

Outro aspecto importante é que, com excecao dos colaboradores da producao,
todo o quadro de funcionarios utiliza computadores para a realizagcao de suas tarefas.
A Tiliform n&o possui um sistema de intranet, ha somente alguns sistemas que séo
utilizados para armazenamento de dados, consultas e compartihamento de
informacgdes de carater técnico, como os sistemas Totvs e Metrics. Os colaboradores
da producao dispéem de alguns computadores denominados “Job Track” para que
possam apontar suas tarefas nos sistemas cabiveis, e que com isso seja possivel um
acompanhamento do andamento dos servigos realizados por estes, bem como todo o
processo produtivo da organizagao.

Todos os colaboradores que possuem computadores também possuem um e-
mail com o dominio da empresa para comunicarem-se interna e externamente, e na
Matriz, eles tém também uma conta em uma rede social corporativa chamada “Slack”

que funciona como um “bate-papo” interno.

1.8 Publicos

O Grupo Tiliform se caracteriza por ser uma empresa do tipo B2B (Business to

Business), como mencionado no item 1.4 Opg¢des Estratégicas. Dessa forma, em
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geral, a empresa néo lida diretamente com o consumidor final, somente em alguns
produtos que sdo enviados diretamente para o destinatario final. Esse é o caso de
cartas de cobrancga que, depois de impressas, sao postadas diretamente nos Correios
pela Tiliform e o consumidor as recebe em casa.

Com isso, 0os publicos com o0s quais a empresa se relaciona sdo 0s seus
clientes, que, em geral, sdo outras empresas, e também algumas pessoas fisicas que
esporadicamente contratam os servigos da Tiliform; os fornecedores, principalmente
de papel que € o principal insumo da empresa; algumas entidades de classe como a
Associacdo Brasileira da Industria Grafica — ABIGRAF, o Sesi, o Senai que
disponibilizam os menores aprendizes; e algumas empresas terceirizadas que s&o

contatadas de acordo com a demanda da empresa para a prestacao de servicos.

1.9 Perfil dos colaboradores

O grupo de colaboradores da Matriz da Tiliform é heterogéneo, contudo uma
caracteristica se destaca: a producdo (fabrica) € formada, em sua maioria, por
homens.

A idade e o tempo de casa variam, mas em geral, os colaboradores tém
bastante tempo de casa, com cerca de 10 anos de trabalho prestados a Tiliform. No
geral, a tendéncia observada é que muitos dos colaboradores tém a empresa como a
unica que trabalharam, ou s6 tiveram outras duas experiéncias anteriores, dedicando
assim, grande parte da sua vida ao Grupo. E cultura da empresa também, tirar a
pessoa “de baixo” e leva-la a alcangar cargos de Gestao no decorrer dos anos, o que
acabou por reter diversos colaboradores. H4 muitos que conquistaram seu diploma
de graduagao contando com o apoio financeiro da Tiliform. O Gestor de Qualidade e
Produtividade, por exemplo, fez sua graduagao, especializacao e, atualmente, esta
cursando sua segunda graduacdo também com suporte da empresa. Ele esta na

empresa ha 10 anos.
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Colaboradores da Tiliform Matriz

Numero de Numero total de Numero total de
colaboradores estagiarios menores aprendizes
83 3 4

Numero total de colaboradores: 90 (destes, 23 tém ensino superior

completo)

Tabela 1: dados sobre o quadro de colaboradores da Tiliform Matriz de acordo com

informacoes cedidas pelo departamento de Recursos Humanos em novembro de 2015

Colaboradores da Tiliform Matriz

Feminino Masculino
27 63

Tabela 2: dados sobre o quadro de colaboradores da Tiliform Matriz de acordo com

informacoes cedidas pelo departamento de Recursos Humanos em novembro de 2015

Colaboradores da Tiliform Matriz

Média de idade entre as mulheres Média de idade entre os homens
35,8 35,2

Tabela 3: dados sobre o quadro de colaboradores da Tiliform Matriz de acordo com

informacdes cedidas pelo departamento de Recursos Humanos em novembro de 2015

1.10 Produgédo na Matriz

Como dito anteriormente, a Matriz do Grupo € a responsavel pelos impressos,
que sao produzidos com a tecnologia Offset (plana e rotativa) e Digital. Sua linha de
produgdo possui quatro divisdes, de acordo com os produtos que desenvolve:
formularios, digital, seguranga e promocional.

A Divisao Formularios constitui o maior parque fabril do Grupo Tiliform. Foi o
segmento que originou o inicio da empresa e conta com a tecnologia Offset rotativa.
A Divisao Digital faz impressdes sob demanda e servigos customizados para as
necessidades especificas de cada cliente, a exemplo: cartazes, manuais, apostilas,
catalogos, faturas, cartas de quitacdo, malas diretas, livretos, carnés, certificados,

entre outros. Atende varios segmentos como: sindicatos, associagdes, instituicdes
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financeiras, bancos, escolas e faculdades, prefeituras, empresas privadas e 6rgaos
publicos. Ja a Divisdo de Seguranga em Produtos e Documentos fabrica ingressos,
cheques, vales, cupons, certidoes, lacres, selos de garantia, autenticidade e
originalidade, diplomas e certificados, buscando garantir a seguranga desses
impressos contra fraudes. Por fim, a Divisdo Promocional, por meio da tecnologia
Offset plana, produz impressos promocionais como folhetos, malas-diretas, folders,
cartazes, catalogos, revistas; e impressos comerciais como papeis carta, envelopes,
manuais, pastas.

Dentro da fabrica ha também as areas responsaveis pelos acabamentos
manuais de alguns produtos.

O setor de Planejamento e Controle da Produgdo — PCP, que também fica
dentro da fabrica, € o responsavel por receber os pedidos dos clientes e direcionar
para a producdo nas maquinas, de acordo com o perfil destas. E composto por um
colaborador. Junto ao PCP trabalha também o colaborador responsavel pelo SAP.

A gestao da producgao esta sob responsabilidade de um gestor que comanda
toda a equipe de operadores, as divisdes e as areas de apoio como o PCP e a Pré-
Impressdo. Em 2012, dois gestores se dividiam no gerenciamento da producéo,
contudo, com o tempo optou-se pela diminuigdo de diversos cargos na empresa e,
dessa forma, alguns cargos adquiriram novas responsabilidades e fungdes,
aumentando suas atividades, como € o caso da produg¢ao que passou a ser gerida por
apenas um colaborador desde janeiro de 2015. Outro exemplo, sdo as atividades
relacionadas a seguranga no trabalho, que no passado, eram desempenhadas por um
técnico e atualmente foram repassadas ao setor de Gestdo de Qualidade e Meio
Ambiente que conta somente com um gestor e uma estagiaria para atender a toda a
demanda da empresa.

A Gestao de Suprimentos, que ampara a produgéo por meio do gerenciamento
dos materiais, logistica e faturamento € de responsabilidade de outro gestor que
comanda uma equipe de oito colaboradores na Matriz, mas que atende a toda a
demanda logistica do Grupo e também realiza a compra de matérias prima da
empresa Proform.

Em geral, pela diversidade de produtos desenvolvidos na Matriz ser grande, os
colaboradores que néo estdo diretamente relacionados com a produgéo nao ficam
sabendo dos produtos que estao sendo produzidos pela empresa, e nem dos clientes

que esta possui. E comum entre os colaboradores ver um produto, um flyer, por
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exemplo, pela cidade, e até mesmo dentro da empresa, e ndo saber que foi produzido
pela Tiliform. Contudo, os vendedores recebem um modelo do produto final, que em

geral é arquivado.

1.11 Clima organizacional

Mesmo sem a existéncia de uma pesquisa sobre clima organizacional na
Tiliform, em geral, pode-se afirmar que o dia a dia de trabalho é tranquilo e amigavel
na Matriz.

Por se tratar de uma empresa familiar, essa relagao influencia na proximidade
entre os colaboradores, uma vez que alguns destes fazem parte da empresa ha muito
tempo e se sentem parte da historia da organizagao.

Os diretores e gestores estdo em contato constante com os setores pelos quais
sao responsaveis, se mostrando proximos de seus liderados. As relagcbes entre as
pessoas sao respeitosas e o0 uso de pronomes de tratamentos como “senhor” e
“senhora”, por exemplo é quase sempre dispensavel: o uso do “vocé” é constante. Até
mesmo o Diretor Industrial da Matriz € chamado por todos por seu apelido, devido
também ao fato de ter o mesmo nome de seu pai, o presidente da empresa. O acesso
a ele é facil, que sempre se mostra receptivo a conversas e procura estar presente
em toda a empresa, incluindo a produgéo (fabrica).

Atualmente, entretanto, a empresa também tem enfrentado as consequéncias
da crise que o pais vive, 0 que acaba por refletir no cotidiano dos colaboradores. Esse
momento de certa instabilidade é sentido na organizacao, influenciando o clima
organizacional e o relacionamento entre os colaboradores que passam a demostrar
um pouco de inseguranga em relagao ao futuro da organizagéo.

Um dos fatores que impactou o andamento da organizagao foi o inicio da nota
fiscal eletrbnica que substituiu o uso de formularios fiscais, um dos carro-chefe da
empresa. Dessa forma, a Tiliform teve que se adaptar a nova realidade do mercado e
ampliar sua gama de produtos. Foi nesse periodo que iniciou sua unidade de produtos
promocionais como flyers, cartdes de visita, pastas, etc.

O faturamento da empresa também sofreu os impactos da crise enfrentada no

pais. A partir do ano de 2009, este foi diminuindo gradativamente, fazendo com que a
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empresa tivesse que alterar sua estrutura, com a diminuigdo de cargos e fungdes, por

exemplo.

1.12 Cultura organizacional

Pela Tiliform ser uma empresa familiar, muitos dos costumes e habitos das
pessoas refletem esse carater e algumas caracteristicas se mantem, como os poucos
niveis hierarquicos, que nao sao sempre bem definidos o que acaba por dificultar as
relagdes de autoridade. Algumas vezes as pessoas se deparam com a dificuldade de
nao saber a quem se reportar.

A burocracia nao ¢é algo que atrapalha o fluxo de trabalho e muitas coisas sao
resolvidas sem a necessidade de muita formalizagdo. Nao se trabalha, por exemplo,
com oficios. Um simples comunicado via Slack, e-mail ou colocado em algum dos
murais ja é suficiente para informar sobre determinado assunto.

Pelo fato da empresa néo ter a cultura de aplicar muitas penalidades, muitos
dos procedimentos/politicas estabelecidos foram “esquecidos” com o tempo. Quando
se vé a necessidade de retomar esses procedimentos de forma mais incisiva, séo
determinadas penalidades para o nao cumprimento destes. As punigdes
(adverténcias), assim, sdo dadas apenas em casos extremos como desrespeito de
autoridade ou o uso de celulares na fabrica, por exemplo, que é proibido.

E comum na empresa quando é aniversario de um dos colaboradores, a
compra de salgadinhos em conjunto, ou bolo e refrigerantes para celebrar a data. O
aniversariante recebe um cartdo de feliz aniversario da empresa e atualmente,
também recebe uma mensagem em formato de cartdo divulgada no Slack.

Era comum também um evento de comemoracado no aniversario da empresa,
comemorado em 8 de agosto. Nestes eventos, reuniam-se todos os colaboradores no
refeitorio ou no Tiliosque, o Diretor Presidente discursava e eram feitas homenagens
aos colaboradores que completavam determinado tempo de casa, por exemplo: com
10 anos de empresa, recebiam um reldégio comemorativo em sua homenagem; ao
completarem 15 anos, recebiam uma caneta comemorativa com seu nome gravado;
e com 20 anos de empresa, a homenagem era especial. Também eram dados cartdes
por tempo de empresa, e uma carta de homenagem aos colaboradores a cada ano de

trabalho completado. Atualmente, esse evento ndo € mais realizado.
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No que tange aos relacionamentos, mesmo quando s&o restritos ao ambiente
de trabalho, predomina-se o respeito e a amizade. As pessoas se cumprimentam ao
se cruzarem pela empresa, mesmo que seja com uma rapida saudagido, nao
importando o0 cargo que se ocupa na empresa.

Eventualmente, sdo feitas pequenas comemoragdes como churrascos no
Tiliosque, para celebrar alguma meta alcangada, ou até mesmo somente para reunir

os colaboradores, sem ocasifes especiais.

1.13 Fluxo de comunicagao

O dia a dia de trabalho na Tiliform é organizado de maneira a seguir as
definigdes estabelecidas pelo organograma da empresa. A orientagdo é de que as
demandas devem ser direcionadas aos gestores para que estes possam soluciona-
las, ou em caso mais extremos, reporta-las a Diretoria.

Devido a restruturagdo de cargos e fungdes que a empresa teve nos ultimos
anos (citada no item 1.10 — Produgdo na Matriz), algumas vezes o fluxo de
comunicacgao se mostra dificultado, uma vez que as pessoas ndo sabem a quem se
reportar para resolver alguma questao, tendo em vista que houve uma redistribuicao
de responsabilidades e atividades, principalmente entre os gestores. Perde-se tempo
tentando encontrar quem possa sanar uma duvida, ou resolver um problema e novas
atividades acabam virando incumbéncia de setores que nao as realizariam a principio,
pela falta de quem as faca.

No tocante a comunicagdo administrativa, isto €, a tomada de decisdes,
estabelecimento de regras, entre outros, ha a existéncia de um fluxo descendente,
uma vez que as decisdes sao tomadas pela Diretoria e gestores e, posteriormente,
repassadas aos demais colaboradores. Assim, devido ao fato da organizagdo nao
possuir um departamento de comunicagdo estruturado, até a contratagdo da
estagiaria de Relagdes Publicas apenas a comunicagdo administrativa possuia agdes
formais. Com isso, assuntos como integracdo entre colaboradores, clima
organizacional e outras questdes de comunicagao institucional, eram deixados
“soltos”, sem uma estratégia que os guiasse.

E importante destacar também como mecanismos de comunicagéo informal as

“conversas de corredores” e a “radio pidao”, que sao frequentes na organizagao. Muitas
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vezes as informagdes sao transmitidas destas formas, antes mesmo que o assunto
seja oficializado, e por vezes acaba nao sendo, caracterizando-se somente como um
boato que acaba por influenciar o clima organizacional e o fluxo de trabalho. Os
colaboradores também se comunicam com os de outra unidade, muitas vezes de
forma informal, repassando assuntos da empresa de forma inadequada, gerando

fuxicos.

Ao mesmo tempo, a comunicagao entre setores ocorre, na maioria das vezes,
de modo transversal, @ medida em que as atividades estdo interligadas. E o que
ocorre, por exemplo, no relacionamento entre colaboradores da produgao e da Gestao
de Suprimentos: os operadores demandam do almoxarifado os insumos necessarios

para a producao dos pedidos, fazem reposi¢ao, devolugao, entre outras atividades.

1.14 Comunicacgao interna

Como citado, a Tiliform Matriz ndo possuia uma estrutura de comunicacao
interna organizada estrategicamente, até junho de 2015, quando contratou uma
estagiaria de Relacdes Publicas para desenvolver tal atividade. Até entdo, apenas
eram realizadas a¢des necessarias para o dia a dia da empresa.

Dessa forma, a comunicagdo organizacional que era direcionada aos
colaboradores era restrita a comunicagéo administrativa, ou seja, relacionava-se com
o bom funcionamento da organizagdo — era feita a divulgacdo de comunicados
importantes como convocagao para treinamentos, e avisos em geral, via Slack, e-mail
interno e murais.

O Slack é um software de chat (bate-papo) corporativo. Todo colaborador tem
o seu “perfil” e pode conversar diretamente com uma pessoa ou interagir nos grupos
especificos como “qualidade”, “TI” que sao criados para direcionar os assuntos a
serem tratados. Ha também um grupo “general’” onde todos os colaboradores, que
possuem e-mail corporativo e acesso a computador, fazem parte e nele sao
divulgadas informagdes que dizem respeito a todos e também sao sanadas duvidas
de carater geral. O software foi implantado ha pouco tempo pelo Diretor da Matriz e
sO € utilizado la e pela colaboradora do escritorio comercial em Sao Paulo. As outras

unidades do Grupo nao possuem essa ferramenta de comunicacdo, somente os
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murais e e-mails. O uso do Slack é amplamente incentivado pelo Diretor, contudo, por
ser on-line muitas vezes os colaboradores esquecem de acessa-lo quando iniciam sua
jornada de trabalho, o que acaba por dificultar a comunicagao por ele, que deveria ser
agil, ja que a pessoa demora para ver a mensagem (caso este nao esteja on-line ou
nao tenha aberto a mensagem recebida, apés um tempo o Slack envia um e-mail pro
usuario avisando que ha novas mensagens em sua conta). Outro ponto a ser
considerado é que a versao utilizada pela empresa € a gratuita, e por isso, o software
nao arquiva as mensagens enviadas, apagando-as depois de certo tempo, o que faz
com que os colaboradores acabem por retornar ao uso dos e-mails para nao perder
informagédo quando os assuntos tratados sdo mais sérios e precisam ter um registro

formal e por escrito.
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Imagem 5: Ferramenta de comunicagéo interna Slack

O e-mail interno é utilizado pelos colaboradores como meio de comunicacéo
interno e externo, e é também utilizado pelo RH para envio de informes aos
colaboradores, avisos, aniversariantes do més, cardapio da semana, entre outros
assuntos.

Os murais sao dois: um em frente a portaria, de grande visibilidade por ser logo
na entrada da empresa e ao lado do sistema de ponto; e o outro fica na entrada para
a producao, antes das catracas de acesso. Os dois eram utilizados mais como quadro

de avisos com cartazes antigos, e informagdes gerais.
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Imagem 6: Mural da Portaria (junho/2015). A foto mostra o mural com dicas de como controlar
a ansiedade, contatos, agenda cultural e divulgacao da pés graduagao do Sesi, regulamento
do Programa Valor, folheto de um restaurante, um cartaz de feliz aniversario, um cartdo de
moto taxi e os canais de relacionamento da Unimed. O mural da Produgdo possuia 0 mesmo
conteudo.

No passado, o Grupo Tiliform contava também com um boletim interno
intitulado “Tilinforma”. Ele tinha periodicidade mensal, possuia somente versao
impressa, e era produzido por uma equipe de colaboradores de diferentes setores que
se reuniam uma vez ao més para a definicdo de pautas e divisdo de conteudo. Cada
pessoa ficava encarregada de escrever uma matéria e a diagramacao era feita por um
designer do setor de Pré-Impressao. O conteudo trabalhado era diverso, dividido em
secdes como “conheca nosso cliente/produto”, “mensagem da Diretoria”, “eventos”,
“bem-vindos”, “bebés Tilinforma”, etc, e sua aceitagao era bem grande por parte dos
colaboradores. A Diretoria também apoiava a elaborag¢ao do boletim, uma vez que
dizia respeito a todo o Grupo Tiliform. Contudo, com o tempo o Tilinforma foi ficando
cada vez mais elaborado e passou a demandar muito tempo para ter seu conteudo
gerado e diagramado. Os colaboradores gastavam longos periodos do seu dia
escrevendo as matérias, o que acabou por inviabilizar sua continuidade,
principalmente pela falta de uma pessoa que pudesse encabecga-lo e se dedicar
inteiramente a sua producgao.

Dessa forma, foi possivel identificar que a empresa possui alguns problemas

de comunicagdo. Os principais se referem a falta de instrumentos formais de
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comunicagao interna que se preocupem com aspectos relevantes a comunicagao
institucional, como o clima organizacional da empresa que encontra-se abalado em
decorréncia da crise enfrentada pela Tiliform. Assim, a empresa carece de
instrumentos para se comunicar de forma agil, clara e transparente com os seus
colaboradores, informando-os sobre as mudangas que a empresa vem passando, 0
que promoveria uma maior interagcao entre estes e, consequentemente, uma melhoria
no clima organizacional. A comunicagado, em geral, nao € estruturada e seu carater

estratégico também nao é explorado.

1.15 Meméria organizacional

A origem do nome “Tiliform” é racional, uma vez que em 1985, quando a
empresa Tilibra decidiu investir no segmento de formularios continuos, surgiu a
necessidade de se criar um nome para identificar o novo negécio. Dois nomes se
mostraram atraentes por demostrarem sinergia com a empresa mae (Tilibra). As
opcoes eram: “Tiliprint” e “Tiliform”. Escolheu-se o nome “Tiliform”, uma vez que a
particula “Tili” mantinha o vinculo com a raiz (Tilibra) e o “Form” dava conotagéo ao
negocio que seria a empresa — formularios continuos. O nome se mostrou assim,
facilmente identificavel e, hoje, de uma empresa tornou-se um grupo, o Grupo Tiliform.

Esse ano, a empresa celebrou seu aniversario de 30 anos. Ouve-se algumas
histérias desse periodo pela empresa, contudo, ndo ha muitos registros formais de
sua histéria organizacional.

Alguns produtos desenvolvidos na empresa ficam expostos na sala de reunido
da Matriz, em geral os que obtiveram algum tipo de premiagcédo, uma vez que 0s
prémios também sao colocados neste ambiente, contudo, essa exposicdo € mais em
carater decorativo. Nao é feito um arquivo com os produtos onde todos tenham acesso
(os que sao arquivados ficam com no Comercial), e ndo ha um setor estruturado ou
uma pessoa responsavel para guardar fotos de festas realizadas pela empresa, ou
matérias em jornais e revistas em que a empresa teve destaque. Esse material ndo é

arquivado, ficando disperso, sem uma sistematizagao logica.
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Imagem 7: Sala de reunido com os prémios recebidos pela Tiliform e alguns produtos

No passado, a pedido do Diretor Presidente, eram divulgados por e-mail aos
colaboradores fotos e matérias onde a Tiliform aparecia, contudo isso ndo é mais
realizado. Essa cultura se perdeu com o tempo.

Dessa forma, ndao ha um local especifico (fisico ou online) que armazene os
dados sobre a historia da Tiliform. A maioria das informacdes e registros historicos
esta na cabeca das pessoas, nas recordagdes vividas. Sem duvida, muitas também
ja foram perdidas com o passar do tempo, uma vez que nao foi feito um registro oficial
destas desde o inicio da empresa.

1.16 Politicas

Ao ingressar na empresa, o colaborador é recebido pela equipe com a qual
trabalhara e, a partir de entdo, passa a ter contato com o dia a dia de trabalho
empresa, sua cultura e regras.

No passado, a integragdo do novo colaborador era realizada por um técnico de
Seguranga do Trabalho que realizava um treinamento de integracédo a grupos de
novos colaboradores apresentando o universo do Grupo Tiliform. No treinamento era
exibido um video institucional, e realizada a apresentacao do funcionamento geral da

empresa, bem como a entrega do guia do colaborador, que é o manual de conduta e
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politicas da empresa e também dispde de informag¢des gerais sobre a organizagao.
Além desse treinamento, os colaboradores eram levados a todos os setores da
empresa que trabalharia, e também das outras empresas da Tiliform para que
pudessem desde o inicio ter nogao da dimensao do Grupo.

Contudo, com a extingdo desse cargo, a fungcdo de integracdo dos novos
colaboradores ficou a cargo do Gestor da Qualidade que, por conta de suas outras
atribuicbes, teve que reduzir as atividades de integragao realizadas. O treinamento
com uma breve apresentagcdo da empresa e a entrega do guia se mantiveram, porém
a visita aos setores e as outras unidades ndo é mais realizada, e o guia do colaborador
e o video institucional encontram-se desatualizados. Nao existe também uma
apresentacao formal do setor de recursos humanos acerca das politicas empresariais.
Estas se encontram no guia, mas por este estar desatualizado, nem tudo que consta
nele estd em vigor e necessita ser seguido atualmente. Sua atualizagdo também é
funcdo do setor de Qualidade, e a vigéncia do ultimo guia atualizado era para o
periodo de 2012-2013, mas este continua em uso até hoje.

No guia as politicas apresentadas sao a politica de seguranga empresarial, de
conduta em reunides e a politica de seguranga da informagdo. Também é
disponibilizado o cédigo de conduta ética, o termo de responsabilidade para utilizagéo
de veiculo da empresa, autorizagdo para veiculagdo de imagem e o termo de
responsabilidade para utilizacdo de equipamento de protecdo individual — EPI. O
Grupo Tiliform adota algumas regras para gerir o dia a dia de trabalho e conta com os
gestores como apoio para garantir o cumprimento de todas.

O acesso de pessoas € exclusivamente realizado através da catraca da portaria
que é vistoriada pelos controladores de acesso de empresa terceirizada. A catraca
que da acesso a producdo é liberada, através do cracha com chip, somente aos
colaboradores que trabalham e circulam nessa area, de forma a evitar fluxos
desnecessarios de pessoas pela producdo. O colaborador recebe seu cracha no seu
primeiro dia de trabalho e, posteriormente, recebe o cracha de identificacdo, que é
agregado ao outro. O cracha deve permanecer com o colaborador durante toda a sua
jornada de trabalho. Caso este esqueca seu cracha a pessoa da portaria disponibiliza
um cracha de visitante para o seu acesso a empresa.

E proibido o porte e uso de celulares e maquinas fotograficas pelos
colaboradores da producédo e areas de apoio, uma vez que por se tratar de uma

industria grafica, trabalha-se também com impressao de provas para concursos, por
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exemplo, que possuem informagdes sigilosas e devem ter sua segurancga preservada.
Jornais e revistas também nao podem ser levados para dentro da fabrica. A leitura
desses materiais devera ser realizada fora da produgdo, como no ambiente do café,
na portaria, ou no Tiliosque.

O uso de EPI's pelos colaboradores da fabrica é obrigatério, acarretando em
adverténcia aqueles que nao utilizarem nos ambientes devidos.

Uniformes s&o utilizados apenas por colaboradores que trabalham na
produgao. Trata-se somente de uma camiseta azul com o nome da empresa, contudo,
seu uso nao é obrigatério diariamente, eles podem, ocasionalmente, fazer uso de
outras camisetas. Os colaboradores da manutencao, contudo, utilizam uma camiseta
de cor preta para se diferenciarem e também serem mais facilmente identificados. Os
demais tém a liberdade de escolher a vestimenta com a qual deseja trabalhar. Os
colaboradores da limpeza e portaria, por serem de empresa terceirizada, possuem
uniforme proprio.

Os colaboradores que tém computadores possuem acesso a internet realizados
com seu nome do usuario e senha, disponibilizados pelo TI. O uso da internet é
monitorado por este setor que bloqueia o acesso as redes sociais e canais como
Youtube e radio. Os gestores que necessitarem acessar alguma dessas plataformas,
deve fazer uma solicitacdo de desbloqueio ao TI.

O guia nao apresenta uma politica que diga respeito aos relacionamentos
afetivos entre colaboradores ou grau de parentesco entre eles, mas estes ndo sao
proibidos.

E valido considerar também que o Grupo Tiliform zela pelos seus colaboradores
e faz uso do dialogo para solucionar conflitos e problemas existentes entre estes. Os
gestores trabalham sempre de modo a resolver as situagdes da maneira mais

amigavel possivel.

1.17 Gestao do conhecimento

Com a ja explanada reorganizacao de cargos e diminuicdo do quadro de
colaboradores que a Matriz da Tiliform enfrentou nos ultimos anos, verificou-se que
muitas fung¢des foram realocadas para diferentes areas. O reflexo disso foi que, para

suprir a demanda de novas atividades, alguns setores deixaram de realizar trabalhos
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que faziam parte de sua rotina e aderiram aos novos, que algumas vezes nao diziam
respeito diretamente a sua funcdo. Com isso, muito conhecimento e atividades se
perderam, pois buscou-se uma adaptagao a nova realidade da empresa.

A maioria dos cargos da gestao € ocupada por colaboradores com muito tempo
de empresa que ja possuem um alto grau de conhecimento da rotina empresarial,
contudo a organizag&o n&o possui um esquema estruturado para incentivar a troca de
conhecimento como cursos internos, por exemplo.

De forma a minimizar a perda de informagdes e manutengdo de um padrao no
desempenho das tarefas, sdo estabelecidos apenas procedimentos que devem ser
seguidos pelos colaboradores. A area da Qualidade é responsavel pela elaboragao
dos procedimentos e sua atualizacdo, conforme a necessidade apresentada pelos
setores, que a comunica sempre que surgem novas atividades ou duvidas a respeito
da realizagdo de alguma tarefa rotineira. Esses procedimentos sdo desenvolvidos com
base nos requisitos da ISO 9001.

Fora os procedimentos, a troca de conhecimento € basicamente feita no
cotidiano dos colaboradores, em geral os mais novos que aprendem no dia a dia as
suas atividades com os colaboradores mais antigos e seu gestor.

A medida em que verifica-se alguma lacuna ou dificuldade no desempenho de

uma fungao ou atividade também séo realizados treinamentos de carater mais técnico.

1.18 Clientes

O contato com os clientes se da através dos vendedores internos e dos
representantes. Eles intermediam a venda e fazem o acompanhamento dos pedidos
na fabrica e pos venda.

A Tiliform tem seu canal de comunicagdo com o publico por meio de seu site.
Nele os clientes podem solicitar orcamentos, fazer reclamacdes, sugestdes e elogios.
As reclamagdes recebidas através do link “Fale Conosco” no site da empresa séo
recebidas pelo Comercial, e direcionadas ao setor de Qualidade que faz a analise para
ver se ha procedéncia ou nao e, posteriormente, retoma o contato com o cliente.
Algumas reclamacoes sao feitas diretamente ao vendedor responsavel pelo produto,

e também sdo encaminhadas para a Qualidade.
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1.19 Cenario atual

Em especifico, € preciso apontar que nos ultimos anos a gestdo empresarial
tem passado por muitas mudangas. A Diretoria da Matriz tem assumido um carater
mais presente e integrada com as diferentes areas da empresa, isso aconteceu em
especial, qguando um dos filhos do presidente passou a compor a Diretoria.

Também como foi dito em diferentes tdpicos desse diagndstico que pelo
organograma da empresa estar sendo modificado, com o passar dos anos diversos
cargos se mesclaram a outros aumentando as atividades a serem desempenhadas
principalmente, pelos gestores.

Atualmente, o Grupo contratou os servigos de uma consultoria financeira de
Sao Paulo que esta reorganizando as finangas da empresa, em especial, da Matriz,
que é onde os colaboradores da consultoria estdo alocados. Busca-se uma

reorganizagao para superar os desafios da crise vivenciada pela empresa e pais.
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2 PROBLEMAS DE COMUNICAGAO INTERNA A SEREM RESOLVIDOS

Uma vez que este planejamento de comunicagao interna foi elaborado para a
Matriz do Grupo Tiliform, como apontado no tépico de apresentagao, a partir de agora
sempre que utilizarmos a palavra “empresa” ou “Tiliform”, estaremos nos referindo a
Matriz do Grupo.

Conforme o diagndstico tragado, a crise que a empresa tem enfrentado reflete
em seu clima organizacional e, por consequéncia, no cotidiano dos colaboradores.
Esse, entdo, € o primeiro problema que o planejamento deve se propor a resolver:
buscar uma melhoria no clima organizacional da Tiliform em decorréncia da crise
enfrentada. Os colaboradores sentem falta de agdes voltadas a eles e acabam se
desmotivando pela falta de informagdes sobre o andamento da empresa e pela
incerteza que sentem em relagao ao futuro.

O segundo foco do planejamento € informar o publico interno de forma agil,
transparente e clara sobre as mudangas que a empresa vem passando ao longo dos
anos e principalmente agora por conta da crise enfrentada. Dessa forma, é possivel
minimizar os boatos e o clima de inseguranga entre os colaboradores e também
assegurar a transparéncia nas agdes que a empresa tem tomado.

Também foi possivel identificar que a Tiliform ainda € uma empresa que nao
explora totalmente as possibilidades de comunicagdo com seus colaboradores. Com
a contratacdo de uma estagiaria de Relagbdes Publicas para gerir a comunicagao
interna da empresa, obteve-se um avango nesse sentido, contudo ainda existe um
longo caminho a ser percorrido para que a comunicagao tenha um melhor uso de sua
funcao estratégica.

A empresa completou 30 anos de existéncia, mas n&o possui um departamento
de comunicacao estruturado. Ja contou com uma colaboradora que era responsavel
pela elaboragao de a¢des de Marketing para o Grupo, como a divulgacao de produtos
e alimentacdo das redes sociais da empresa, mas com o seu desligamento, nada mais
foi feito em termos de comunicagao tanto interna quanto externa, ja que o boletim
interno que a empresa produzia também foi extinto com o tempo, como explanado no
diagndstico empresarial.

Verifica-se assim, que a empresa sentia a necessidade de estruturar sua

comunicagao, uma vez que contratou uma estagiaria pra tal em junho deste ano, mas
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nao tratava o assunto como prioridade. Dessa forma, as agdes de comunicacao que
realizava no passado foram se perdendo com o tempo, devido a falta de funcionarios
capacitados para tal e em decorréncia da crise que atingiu a empresa, fazendo com
que os esforgos empresariais fossem direcionados a outras areas. Tem-se ai o
terceiro problema de comunicagao a ser enfrentado: a auséncia de agdes formais de
comunicagao que necessitam ser devidamente estruturadas.

Dessa forma, pelo fato de ser uma empresa com trés décadas de existéncia e,
até a contratagdo da estagiaria, ndo foram feitas acoes estratégicas de comunicagao
interna que pudessem ser efetivas e permanentes, ha muitas possibilidades a serem
exploradas. Os problemas acima apontados s&do primordiais e devem ser priorizados
pelo planejamento estratégico de comunicagdo interna, entretanto, € possivel

desenvolver outras ag¢des visando sempre proporcionar melhorias para a empresa.
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3 PLANO DE COMUNICAGAO INTERNA PARA A EMPRESA TILIFORM

3.1 Papel da comunicagao

A comunicagao interna na Tiliform apresenta muitas demandas, como foi
exposto nos itens anteriores. A estruturagdo da comunicagao interna devera ser feita
praticamente do zero, uma vez que sera a primeira vez que um plano de comunicag¢ao
vai ser colocado em pratica.

Dessa forma, em um primeiro momento, o papel da comunicacéo devera ser o
de criar um ambiente favoravel a sua existéncia, envolvendo as pessoas acerca de
sua importancia e fomentando a participacao destas. As acdes propostas deverao
contar sempre com a aprovagao da Diretoria para sua execugao e algumas precisarao
da parceria dos gestores e outras areas especificas da empresa, como o RH.

Logo, sempre que possivel, as a¢des serdo elaboradas de maneira que a
execucado nao dependa uma das outras, o que dara liberdade para que algumas
possam ser colocadas em pratica pela estagiaria de Relagdes Publicas. O intuito
também é demonstrar a todos os colaboradores e, principalmente a Diretoria, que a
comunicagao, quando pensada estrategicamente, pode trazer muitos beneficios para
a organizacao. Busca-se com o tempo, fazer com que a comunicacao se solidifique e
passe a ser cada vez mais reconhecida e valorizada a ponto de se tornar um setor
interno da empresa com uma equipe e que, vendo a sua importancia, seja possivel
uma estruturagcdo de um departamento formal de comunicagdo na empresa. Desta
forma, quando o plano por completo for apresentado ao corpo diretivo, ja com algumas
acgdes realizadas, acredita-se que a aceitagdo e apoio para que seja implementado
em totalidade serdo ainda maiores, uma vez que a empresa ja estara mais

familiarizada com agdes de comunicacgao.

3.2 Objetivos da comunicacgao interna na Tiliform

Os obijetivos principais da comunicagao sao:
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a) Promover uma melhoria no clima organizacional da empresa em decorréncia
da crise enfrentada;

b) Informar o publico interno de forma &gil, transparente e clara sobre as
mudangas que a empresa vem passando;

c) Consolidar a comunicagéo interna como um processo organizacional, com

acoes formais e devidamente estruturadas.

3.3 Estratégias da comunicagao interna

As estratégias da comunicagao interna sao:

1) Resgate da memodria organizacional
2) Valorizagao das pessoas
3) Valorizagao da organizacao (por que trabalhar na Tiliform?)

4) Melhorias na comunicacgao interna

3.4 Os alvos da comunicagao interna

O alvo de todo o planejamento de comunicagédo € o grupo de colaboradores
internos da Tiliform. O objetivo é envolver, por meio das agdes, tanto os colaboradores
pertencentes a area administrativa da empresa, quanto os que trabalham na fabrica,
de maneira que seja possivel obter a valorizagdo e reconhecimento da comunicagao
interna, uma vez que todos serdo atingidos. Ao mesmo tempo, ao se conquistar ainda
mais o0 apoio da Diretoria, conquistando mais espago na empresa, agdes mais
complexas de comunicagdo poderdo ser executadas, relacionando-se com as

estratégias de gestdo da empresa.

3.5 Concepcao e elaboragao do plano de comunicagao interna

A partir do diagnéstico empresarial que foi tragado e dos objetivos estruturados
no item 3.2, sera elaborado um plano de comunicagdo para sanar as demandas

existentes na empresa. Vale ressaltar que a empresa nunca teve um plano de
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comunicagao anterior nem mesmo possui um setor de comunicacédo formalizado, e
portanto, ha muito trabalho a ser feito.

Valendo-se também dos fatores organizacionais como perfil dos colaboradores,
politicas, gestao, estrutura, clima, limitagbes empresariais e a crise que a empresa
enfrenta atualmente e somando esses aspectos as necessidades identificadas no
diagndstico, sera apresentado um plano de comunicacgéo interna para a Tiliform. E
preciso ressaltar ainda que, de inicio, nao ha verba para a execugédo de agdes de
comunicagao interna, e portanto, as agbdes propostas nao deverao ter custos e
deverao se valer de materiais disponibilizados pela empresa. Espera-se que com o
tempo, superagcdo da crise e com o reconhecimento do valor da comunicagéo
organizacional, sejam disponibilizados dinheiro e, possivelmente, mais pessoas
passem a agregar a equipe de comunicacgao interna da empresa que, atualmente,

como foi dito, € composto apenas por uma estagiaria de Relagdes Publicas.

3.6 Acoes

As agdes sao aquelas por meios das quais o plano de comunicagao pretende
solucionar os problemas de comunicagdo da Tiliform. Abaixo, elas foram
disponibilizadas na ordem em que espera-se que sejam implantadas. E possivel

pensa-las como parte de uma grande “campanha de superagao” da crise.

3.6.1 Grupo de Comunicacgao Interna (GCI)

O objetivo dessa acdo é criar um Grupo de Comunicacdo Interna (GClI),
composto por colaboradores de diferentes setores da Tiliform, para que estes possam
desenvolver acgdes voltadas a comunicagao. Essa agao podera ser realizada em um
cenario onde ha a auséncia de um profissional que possa se dedicar inteiramente a
area de comunicagao interna, como um estagiario de Relagdes Publicas, por exemplo.

O GCI seria o responsavel por intermediar a comunicagdo com o0s
colaboradores de toda a empresa, através do envio de e-mails, comunicados,

informes urgentes, realizagdo de campanhas e eventos, entre outras agoes.



68

3.6.2 Jornal Mural

O objetivo principal dessa acdo de comunicagao é oficializar a comunicagao
interna como um processo organizacional, pois a medida que a organizagao adotar o
jornal mural, ela estara abrindo caminhos para outras agbes, e estara também
mostrando aos seus colaboradores que agora esta iniciando agdes de comunicagao
voltadas a eles, atendendo as demandas deste publico.

A sua linha editorial deve ser construida a partir da analise atenta da cultura
organizacional da organizagao e do diagnostico realizado, para que a aceitagdo do
jornal mural seja grande e para que este esteja alinhado as estratégias e objetivos do
plano de comunicagao.

Como uma das estratégias do plano é o resgate da memoria organizacional,
esse pode ser um tema utilizado como foco de alguma sec¢éo do jornal mural. Deve-
se fazer uso da técnica de storytelling para que as histérias resgatadas sejam
contadas em formato de narrativa, captando a atencao dos leitores e criando uma
maior relagéo de proximidade. Integrar os colaboradores entre si, valoriza-los, auxiliar
na melhoria no clima organizacional e passar informag¢des da empresa sao outras
demandas que o jornal pode suprir.

Fixado em um ponto de passagem e de facil acesso a todos, o jornal deve ter
periodicidade mensal, para que todos possam lé-lo de acordo com a disponibilidade
de tempo. Essa periodicidade devera ser seguida com rigidez para que o jornal ndo
perca credibilidade perante aos leitores. O publico alvo, por sua vez, devera ser todos
os colaboradores (fabrica e administrativo), assim, a localizacdo do jornal devera ser

pensada de forma que todos possam visualiza-lo, independente de onde trabalham.

3.6.3 Newsletter

O objetivo dessa agao é criar um instrumento formal de comunicagao para a
divulgacao de informagdes de carater mais emergencial e que digam respeito a todos
os colaboradores, como informativos, por exemplo. Essa agao visa, assim, melhorar

a comunicagéo interna, formalizando um instrumento para tal.
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A sua divulgacdo podera ser feita pelo Slack, pela responsavel pela
comunicagao interna, e também podera ser fixada em pontos de grande visualizagao
dos colaboradores, como o reldgio de ponto e o quadro de avisos da Producéo,
variando de acordo com o publico que devera atingir e do conteudo da mensagem a
ser divulgada. Assim, sua periodicidade devera variar de acordo com a demanda.

Pelo fato da organizag&o ndo contar com nenhum mecanismo de comunicagao
formal, o tempo de adaptagao para o uso da newsletter podera ser demorado, uma
vez que sera preciso criar uma cultura para seu uso. Dessa forma, sera necessario
divulgar que ela passara a ser utilizada e o primeiro uso desta podera ser feito com o

langcamento do jornal mural.

3.6.4 Clipping (Memoéria Tiliform)

Em 30 anos de existéncia, como ja foi apontado ao longo deste planejamento,
a Tiliform nao registrou e sistematizou a sua memoaria. Sendo assim, a realizagao
desta agcdo tem como objetivo elaborar um instrumento que possa armazenar
informacgdes e dados referentes a histéria da empresa, formalizando-a e organizando
o material de forma a deixa-lo de facil acesso a todos.

O intuito é estruturar um clipping com as matérias, reportagens ou fotos que a
Tiliform for destaque ou for citada, e arquiva-las em pastas devidamente organizadas
e identificadas. Além do material sobre a Tiliform na midia, as matérias do Jornal Mural
da secdo de memodria também podem ser arquivadas, bem como outro tipo de material
que seja relevante para a histéria da empresa, como fotos de produtos premiados, de
eventos ou campanhas realizadas, sdo alguns exemplos.

As pastas poderédo ficar disponiveis em uma prateleira na sala de reuniéo,
proximas aos troféus que a empresa possui. Assim, em uma reuniao com cliente, esse
material pode ser apresentado e os colaboradores também podem ter acesso a ele
quando desejarem, ou seja, € uma acao que atinge diferentes publicos da empresa.

Uma versao online das pastas podera ser criada e disponibilizada em algum
dos sistemas utilizados pela empresa, para aqueles que desejam visualizar o material
através de seus computadores.

O clipping devera ser feito de acordo com a necessidade da Tiliform. Quando

alguma campanha for realizada, ou a empresa marcar presenga em algum evento, as
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fotos e matérias, se houverem, deverao ser arquivadas, alimentando, assim, as pastas

da memoria Tiliform.

3.6.5 Noticias de banheiro

Essa acao tem como objetivo passar informagdes aos colaboradores de
maneira rapida e descontraida. A proposta é fixar no espelho de cada banheiro, notas
rapidas que poderdo ser lidas enquanto os colaboradores lavam as maos. Assim,
assuntos como curiosidades organizacionais, datas historicas para a empresa, dados
sobre metas que foram batidas, eventos realizados e lembretes, poderdo ser
compartilhados de forma breve. Os colaboradores poderdo com essa acdo, se
informar ainda mais sobre o seu local de trabalho, se integrando mais a empresa e
resgatando mais da sua historia.

Alguns dos assuntos divulgados nas noticias de banheiro também poderao ser
trabalhadas de forma mais completa nas edigdes do jornal mural, por exemplo. A
atualizagao das noticias podera ser quinzenal ou mensal. Estas deverao ser expostas
nos banheiros do lado de fora da fabrica, que sao utilizados por todos, para que os

colaboradores de forma geral possam ter acesso a elas.

3.6.6 Eventos e campanhas

Os eventos e campanhas serdo de propor¢des pequenas, devido a falta de
verba para as agdes, mas deverdo ser devidamente estruturados, com objetivos
definidos e alinhados aos objetivos do plano e as necessidades da empresa. Essa
acao tem como objetivo promover uma maior integracdo entre os colaboradores,
valoriza-los e resgatar o sentimento de “por que a Tiliform € um bom lugar para se
trabalhar”.

Sua periodicidade podera variar de acordo com a demanda de campanhas pela
empresa, contudo, deverao seguir, primordialmente, as datas comemorativas padroes
como dia das méaes, dia dos pais, apoio a campanhas como Outubro Rosa e
Novembro Azul — prevencdo ao cancer de mama e prostata, respectivamente, entre

outras datas.
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Pequenos eventos esporadicos como confraternizagcdes para celebrar a
conquista de uma meta estabelecida, por exemplo, também sao bem-vindos, uma vez
que integra os colaboradores e valoriza as conquistas da empresa.

O publico que os eventos e as campanhas pode atingir varia de acordo com o
objetivo da agdo, mas em geral, o intuito é atingir todos os colaboradores da Tiliform,
tanto os que trabalham na fabrica quanto aos que pertencem aos setores

administrativos.

3.6.7 Boletim “Tilinforma”

O boletim Tilinforma (Imagem 8) € um instrumento de comunicagao interna que
era desenvolvido na Tiliform, mas que foi extinto ha cerca de um ano. Era elaborado
por uma comissdo formada por colaboradores de diferentes areas como RH,
Qualidade, Pré-Impressdo (um designer), que se reuniam mensalmente para a
discussao e divisdo de pautas, uma vez que cada um ficava incumbido por escrever
uma matéria. Tinha como obijetivo divulgar informagdes sobre a empresa e diferentes
assuntos, informando os colaboradores e integrando-os. Tratava de assuntos sobre a
historia de clientes da empresa, funcionarios novos, eventos, possuia também
informacdes mais gerais que diziam respeito ao ramo de atuacado da Tiliform e
assuntos que se relacionavam a esta, como mateérias sobre sustentabilidade, por

exemplo, além de outras secoes.
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Imagem 8: Algumas edi¢des do Tilinforma

O objetivo desta acao é resgatar o Tilinforma, pois € uma demanda de muitos
colaboradores que apreciavam o boletim e sentem falta do instrumento, além de ser
mais um instrumento formal de comunicacéao interna que auxiliara em sua melhoria.

Para n&o sobrecarregar a GCI ou o estagiario de Relagbes Publicas que podera
desenvolver a agao e tera outras atividades a realizar, a periodicidade do Tilinforma
devera ser bimestral, podendo ser mensal quando a organizagdo possuir um
departamento ou um profissional que possa se dedicar integralmente a comunicagao
interna.

Mais uma vez, o publico a ser atingido devera ser todos os colaboradores da
Tiliform, contudo, o meio a ser utilizado pela agao ira variar. Para aqueles que
trabalham na fabrica e ndo possuem um computador para trabalhar, o boletim sera
entregue em uma versao impressa, como era no passado. Ja, para os colaboradores
do administrativo, o Tilinforma sera disponibilizado em uma versao on-line em alguma

plataforma gratuita de revistas como o /ssuu (Imagem 9).
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Imagem 9: Exemplo de revista online

3.6.8 Atualizagao do guia do colaborador e do video institucional

A atualizac&o do guia do colaborador e do video institucional tem como objetivo
melhorar a integragao do colaborador a rotina da empresa, uma vez que este precisa
receber e estar munido de informagdes atuais que refletem a realidade da organizagéo
ao ingressar nesta, para que, assim, seu processo de adaptacao seja facilitado.

Dessa forma, essa acao deve ser realizada por meio da parceria de diferentes
setores da Tiliform. Para a atualizacdo do video institucional, o Grupo de
Comunicacao Interna, se houver, ou a prépria Diretoria da empresa, com o auxilio do
departamento de RH, devera analisar o video atual e propor as alteragdes
necessarias. Verificando o que precisa ser ressaltado aos novos colaboradores e
retirando do video os topicos que ndo sdo mais realizados ou relevantes para a
empresa. Com isso feito, uma pauta com as propostas para o novo video devera ser
passada ao setor da Pré-Impressao, que sera responsavel pela produgao e edi¢gao do
material.

O mesmo procedimento devera ser adotado em relagao ao guia do colaborador.
Contudo, quem devera encabecar o projeto, propondo as alteragbes, devera ser o
setor de Qualidade juntamente com RH. Também é preciso que os textos modificados
sejam enviados a Pré-Impressao para que os designers possam diagramar 0 novo

guia.
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E necessario atualizar o video institucional sempre que a empresa sofrer
mudangas significativas de processos, que meregam ser apresentados aos novos
colaboradores, e também ao publico externo, ja que o video atualizado também
podera ser utilizado como uma ferramenta de divulgagao da empresa.

Por fim, como foi salientado anteriormente, essa ag¢do destina-se,

principalmente, aos novos colaboradores da Tiliform.

3.6.9 Evento de integragao para novos colaboradores

Também de forma a melhorar o periodo de adaptacéo de novos colaboradores
a empresa, com enfoque em seus primeiros dias de trabalho, esta acado objetiva-se
na realizagdo de um mini evento de integragao para estes.

O intuito do evento é acolher o novo colaborador e apresenta-lo a rotina da
Tiliform, bem como suas politicas e beneficios. Dessa forma, fardo parte do evento
representantes dos setores de RH, Qualidade e, se possivel, alguém da Diretoria. E
necessario estruturar um novo modelo de apresentagcdo que contemple todas as
informacdes que os colaboradores deverao receber. Neste evento também deverao
ser entregues os guias dos colaboradores.

O ideal é que esse evento seja realizado nas primeiras semanas de ingresso
dos novos colaboradores. E possivel esperar um periodo para que se forme um grupo
de novos colaboradores que receberdo o treinamento no evento, para uma maior
otimizacdo de tempo de todos.

Apos o evento, no mesmo dia, se possivel, para que seja um dia somente de
treinamento e apresentagdes, os novos colaboradores devem ser apresentados aos
diferentes setores da empresa, bem como as demais empresas do Grupo. O
responsavel pela area de Qualidade podera ser o responsavel por esse “tour de
integracao”, por ja estar habituado com isso, ou um alguém do setor de RH podera
realiza-lo.

Da mesma forma que a agao anterior, o publico que essa agao atingira também

serao os novos colaboradores da Tiliform.
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3.7 Mensuragao

A mensuracado das agdes executadas sera feita levando-se em conta dois
aspectos: resultado e impacto. O resultado se baseia na documentagdo em numero
dos materiais de comunicacao produzidos e tarefas realizadas. Ja o impacto diz
respeito a medicdo de comportamento, isto €, mudanca de comportamento dos
colaboradores, baseando-se sempre nos objetivos propostos para as agdes.

Isso foi pensando devido a impossibilidade de isolar os efeitos das Relagdes
Publicas de outros fatores organizacionais, e também levando-se em conta que os
resultados dos esforgos de RP podem vir a longo prazo, dificultando sua mensuragao
direta.

O ato de documentar, mesmo sendo mais rotineiro, € importante para a
avaliacao e para a credibilidade dos profissionais de Relagdes Publicas em relagao
ao tempo e esfor¢co despendido. Os indicadores nao financeiros, por sua vez, podem
ser considerados o0s mais significativos para as Relagdes Publicas, ja que

representam os relacionamentos com os publicos-chave.

3.8 Equipe de trabalho

O plano de comunicagdo pode ser colocado em pratica pelo Grupo de
Comunicagéao Interna, GCI, caso esse seja formado, ou por um profissional que se
dedique exclusivamente a comunicacgéao interna na empresa, como um estagiario, ja
que nao ha um setor estruturado. Logo, é preciso ressaltar que o tempo de execugao
sera estimado, mas devido as mudancgas estratégicas que a empresa esta passando,
nao é possivel mensurar exatamente quando ele sera aplicado, e por conta disso,
podera haver atraso na execugao estimada.

Ha ainda que se considerar que o plano de comunicagdo necessita ser
aprovado pela Direcdo da empresa, ja que as ag¢des de comunicagao interna
constituirdo praticas novas na empresa. O Grupo de Comunicagao Interna podera
demorar a ser aprovado e constituido, e assim, a aplicacdo do plano como um todo

pode demandar tempo.
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Algumas acgdes, como a atualizagdo do video institucional, ndo poderéao ser
realizadas exclusivamente pelo GCI, ou pelo profissional de comunicagcdo. Estes
poderdao coordenar as acg¢des, mas sera necessario ainda a ajuda de outros
colaboradores para tirar as ideias do papel, tornando-as realidade.

Espera-se que as agdes ja iniciadas pela estagiaria de Relagbes Publicas
tenham motivado a empresa no que se refere a comunicagao interna e que, aos
poucos, com a aprovagao da Diretoria acerca das ideias aqui apresentadas, mais
pessoas possam se envolver na execugao das agdes deste plano, contemplando, por

fim, todas as agdes propostas.

3.9 Cronograma

E valido ressaltar mais uma vez que a Tiliform ndo possui um departamento de
comunicagao estruturado. Este plano foi elaborado através da contratacdo de uma
estagiaria de Relagbes Publicas, visando formalizar a comunicagao interna na
empresa.

Dessa forma, ndo é possivel garantir que a execugao das ag¢des seguira a
ordem estabelecida pelo cronograma de atividades exposto a seguir, nem ao menos
que a implantagao das agdes sera total.

Algumas das agdes foram iniciadas durante o periodo de trabalho da estagiaria
na empresa (de junho a dezembro de 2015). Contudo, a previséo da execugéo das
demais ag¢des s6 podera ser feita apos a apresentagéo e aprovagao do planejamento
de comunicagao pela Diretoria da empresa. Caso a empresa opte por uma
apresentacao formal, esta podera ocorrer logo depois da apresentacao deste trabalho
de conclusao de curso para a banca avaliadora. De qualquer forma, o planejamento

sera entregue a empresa apos a apresentagao para a banca.

ACAO Jul. | Ago. | Set. | Out. | Nov. | Dez. | 2016
Grupo de Comunicagao Interna
(GClI) X
Jornal Mural X X X X X X X
Newsletter X X

Clipping (Memdria Tiliform)
Noticias de banheiro X X X
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Eventos e campanhas X X X X

Boletim "Tilinforma" X

Atualizacido do guia do
colaborador e do video
institucional X

Evento de integragao para novos
colaboradores X

Quadro 1: Cronograma para os meses de 2015. O més de junho € o primeiro més a aparecer
na execugdo das tarefas, pois foi neste periodo que o planejamento comegou a ser
implementado.
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4. EXECUGAO DO PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO INTERNA

A partir do planejamento de comunicacgao interna, serao apresentadas neste
topico as agdes implantadas pela estagiaria de Relagbes Publicas. Um esbogo do
planejamento com as agdes propostas foi apresentado a Diretoria da empresa, no dia
08 de agosto de 2015, para que se pudesse obter uma aprovagao prévia, antes das
agdes serem iniciadas. Algumas das agdes foram aceitas e aplicadas logo de inicio,
outras foram surgindo conforme a demanda da empresa e, dessa forma, estas ultimas
também foram incluidas no planejamento.

Algumas das agbes propostas poderdo, assim, ser observadas em sua
realizacdo na pratica. Os itens que ndao contam neste topico ndo foram implantados
devido ao fim do contrato de estagio da graduanda em Relag¢des Publicas, ocorrido

em dezembro.

4.1 Jornal Mural

Em julho de 2014, foi criado o jornal mural da Tiliform, voltado aos
colaboradores da empresa, tanto aos que trabalham no administrativo, quanto aos da
fabrica.

Por meio da anélise da cultura organizacional e das necessidades
demonstradas pela empresa e pelos colaboradores, foi definida a linha editorial do
jornal, assim como seus propdsitos.

Propédsitos: o jornal mural tem como objetivos ser um instrumento de
comunicagao para registrar e divulgar acontecimentos e novidades da empresa;
promover um resgate histérico; aproximar os leitores; e valorizar e integrar os
colaboradores.

Linha editorial: o jornal mural foi desenvolvido, alinhado a cultura
organizacional, como algo que faga parte do dia a dia empresarial para que sua
aceitagdo pelo publico interno seja satisfatoria. Dessa forma, conforme exposto
anteriormente, a Tiliform esta passando por um momento de mudancas estruturais e,
por isso, o veiculo de comunicagao deve abordar temas leves e servir mais como uma

fonte de informacdo rapida e imediata, de entretenimento, do que como uma
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ferramenta de alinhamento a diretriz organizacional. As matérias, assim, devem seguir
essa linha, podendo ser atemporais, proporcionando uma leitura agradavel. Com o
passar do tempo, as se¢des poderao ser repensadas, sendo readequadas conforme
as necessidades apresentadas.

Identidade visual: o jornal mural teve sua identidade estabelecida a partir da
identidade da empresa, seguindo as cores da Tiliform (azul e amarelo) e seu simbolo.

Localizagao: o mural localizado em frente a Portaria foi escolhido para alocar
a publicagdo, uma vez que nao ha verba disponivel, optou-se por reaproveitar um
mural que ja existia e que ndo era muito utilizado.

Periodicidade: mensal. Como a empresa ndo conta com uma equipe
responsavel pela comunicagao interna, somente uma estagiaria, ndo ha tempo habil
para a produgcdo de mais de um jornal por més, tendo em vista as outras atividades
gque esta desempenhava.

Nome: foi criado mantendo o nome da empresa, mas fazendo referéncia as
informacdes diversas que o jornal trara. Estabeleceu-se o nome: “Giro Tiliform”.

Segdes: 0 numero de secoes foi estabelecido para atender aos objetivos
tracados e de acordo com o espago que o mural escolhido fornecia.

- Meméria Tiliform/Mensagem da Diretoria: segao criada para destacar fatos
marcantes relacionados aos 30 anos da Tiliform. As matérias publicadas poderao ser
arquivadas, dando inicio a sistematizagao da memdria organizacional. Essa sec¢ao
também pode ser utilizada para a divulgacdo de mensagens da Diretoria, quando
necessario.

- Fique por dentro: espaco reservado para a divulgagéo de metas, indicadores
e/ou consumo mensal de energia e agua.

- Novidades: a secdo traz os destaques que envolvem toda a empresa, como
participacdo em eventos, prémios recebidos, mudancas, campanhas realizadas, entre
outros.

- Bom saber: essa secdo apresenta informagdes gerais, mas de assuntos
relacionados ao cotidiano da empresa, como por exemplo, a importancia das
auditorias do selo FSC, ISO 9001, etc.

- Bem vindos: para melhorar a integragéo dos colaboradores a empresa, essa
secao foi criada para apresenta-los aos demais colegas de trabalho, tendo em vista
que havia reclamacao por parte de muitos afirmando ndo conhecer as pessoas que
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entravam na Tiliform. Trata-se, basicamente, de uma foto do novo colaborador,
seguida de seu nome e cargo ocupado na empresa.

- Parabéns: essa secao é destinada aos aniversariantes do més.

- Por ai: a secao traz os principais eventos de Bauru e regiao.

- Conhega melhor um setor: neste espaco, serdo destacadas as principais
atividades dos diferentes setores da empresa, de forma a apresenta-los aos
colaboradores, minimizando o desconhecimento das fun¢gdes desempenhadas por
cada um. Uma breve entrevista é feita com o gestor da area escolhida, que nao possui
um critério de selegdo. A entrevista pode ser presencial ou por e-mail. As perguntas
feitas sao:

e Atividades do setor/responsabilidades/dia a dia
e Quem compode?
e Por que seu setor é importante?

e O que espera pro setor? (avangos, melhorias)

- Perfil: de forma a fomentar a interacdo entre os colaboradores e dar
visibilidade a estes, uma pessoa sera escolhida por més para participar desta segao.
O entrevistado responde a um questionario, em formato de bate-papo, que inclui
questdes de gostos pessoais e referentes ao dia a dia da empresa. Nao ha, entretanto,
um critério de seleg¢do, de maneira a nao impor critérios que fara com que algumas
pessoas nunca participem do jornal ou levem anos a aparecer, como “tempo de casa’,
por exemplo. Além de compartilhar suas respostas, seus gostos com todos os
colaboradores, o entrevistado também recebe comentarios positivos de um ou dois
membros da empresa, em geral, pessoas que se relacionam com este. Essas pessoas
sdo convidadas a falar um pouco sobre sua experiéncia com o perfilado do més.

Segue modelo do questionario do jornal:

(Trajetoria na Tiliform)
Nome completo:
Tempo de empresa:
Data de nascimento:
Natural de:

Comida favorita:




81

Ultimo livro que leu ou filme que assistiu:
Musica para ouvir a caminho do trabalho:
Um sonho:

Alguém pra se inspirar:

Quando néo esta na Tiliform, gosta de:

Seu trabalho em 3 palavras:

Um fato marcante relacionado a Tiliform:

Quadro 2: questionario da se¢ao “Perfil”

No jornal mural também ha um expediente com o nhome e e-mail da estagiaria
responsavel pelo veiculo para ser possivel o envio de sugestdes e criticas. Também
era possivel contata-la através do Slack.

A edicdo piloto do jornal, que pode ser vista na imagem 10 e que tem suas
matérias disponiveis nos anexos deste planejamento, foi publicada em 13 de julho de
2015. Posteriormente, foi estabelecido, a partir de uma conversa com a Diretoria, que
as edi¢des do jornal mural seriam publicadas sempre na segunda semana do més
para nao interferir no fluxo de trabalho do fechamento do més, caso fosse preciso
demandar informacdes dos demais colaboradores.

Também neste mesmo dia, foi inaugurada a newsletter “Tiliform Comunica”,
outra acao deste planejamento. Seu envio foi feito no Slack, como forma de apresentar

o veiculo aos colaboradores.
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4 Tiliform Comunica

Jornal Mural — Giro Tiliform

A partir de julho, a Tiliform passard a contar com edicdes mensais do
jornal mural “Giro Tiliform®. Ele estard exposto em frente a portaria e a
edicéo de estreia foi publicada hoje, 13 de julho. A pariir do més de agosto
0s novos jornais serdo disponibilizados na segunda semana do més.
Criado pela estagidaria de Relac@es Publicas, Beatriz, o veiculo de
comunicacédo tem o objetivo de integrar ainda mais os colaboradores e
servir como mais uma ferramenta de comunicacéo interna da Tiliform.

Vocé também pode participar do Giro Tiliform dando sugestdes! Para
isso, envie e-mail para beatriz. santos@tiliform.com_br.

Imagem 10: Newsletter do langcamento da edi¢ao piloto do jornal mural

L

Imagem 11: Edicao piloto do jornal mural. A secao “Mensagem” traz um texto de um dos
Diretores, a segéo “Conhega melhor um setor” apresenta a Gestao de Suprimentos, a se¢ao
“Perfil” apresenta uma estagiaria, a segao “Bom saber” fala sobre a auditoria ISO 9001, a
secao “Fique por dentro” apresenta o consumo de energia € agua da empresa no més de
junho, a segédo “Bem vindos” apresenta os novos colaboradores da Tiliform, e a segéao
“Parabéns” traz os aniversariantes do més de julho. Vé-se também no canto superior esquerdo
o expediente do jornal com os contatos da estagiaria e o supervisor do estagio.

No més de agosto, o jornal mural contou com uma edigdo especial em

comemoracgao ao aniversario de 30 anos da Tiliform. Dessa forma, ele foi dividido em
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duas partes: a parte da direita foi dedicada ao aniversario da empresa, e a da
esquerda contou com uma versao reduzida das se¢des normais do jornal mural. A
novidade ficou por conta de um depoimento de um colaborador com 26 anos de
empresa, e 0s “presentes” que a empresa recebeu. Trinta pessoas foram convidadas

a dizer em uma palavra ou com uma mensagem o que desejavam para a Tiliform em

seu aniversario.

Imagem 12: Foto do més de agosto que registra a edigdo especial do jornal mural em
comemoragao ao aniversario de 30 anos da Tiliform. Como se percebe, da edicdo 1 para a 2,
a secao “Novidades” foi incluida.

A edicao de outubro do jornal mural também contou com uma decoragao

especial em apoio a campanha “Outubro Rosa” — contra o cancer de mama.
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Imagem 13: Edicéo especial do jornal mural em apoio a campanha do Outubro Rosa. Na
ocasiao o jornal cedeu espago a um cartaz da campanha e a divulgagao de um novo produto
da empresa: calendarios. A sec¢ao “Por ai” também foi incluida.

O més de novembro foi outro més de apoio a campanhas. Dessa vez, o apoio
foi ao Novembro Azul — campanha de prevengao ao cancer de prostata. O jornal mural

também ganhou uma decoracgéo diferente.

Imagem 14: Edic&do especial do jornal mural em apoio a campanha do Novembro Azul. Nota-
se as fotos do evento realizado para o Outubro Rosa e também as fotos de uma
confraternizagéo dos colaboradores, além das seg¢des tradicionais do jornal.
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Por fim, o jornal mural do més de dezembro contou com uma decoragéo

especial devido ao Natal.

Imagem 15: Foto do més de dezembro que registra a ultima edigdo do jornal mural. A edicéo
apresenta, além das sec¢bes normais do jornal mural, as fotos do evento da campanha do
Novembro Azul e também as fotos da campanha Natal Solidario realizada pela empresa.

4.2 Newsletter

No dia 13 de julho de 2015 a primeira newsletter “Tiliform Comunica” foi

divulgada no Slack para os colaboradores.
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Imagem 16: Divulgacao da primeira newsletter “Tiliform Comunica” no Slack.

Como citado na acédo 4.1 — Jornal Mural, a primeira newsletter teve como
conteudo o langamento do jornal mural. Apds esse langamento, a newsletter foi
apresentada pessoalmente a todos os gestores pela estagiaria de Relagdes Publicas,
de forma a fomentar o seu uso, uma vez que a empresa nao possui uma cultura de
ter instrumentos formais de comunicacgao.

Outras newsletters foram divulgadas e, dependendo do publico a ser atingido e
de seu conteudo, sua exposicao saiu do ambiente virtual e foi para o fisico, como por
exemplo, no mural da Produgédo. O Tiliform Comunica chegou a ser exposto também
préximo ao relégio de ponto, ja que a informagdo era urgente e precisava atingir o
maior numero de pessoas 0 mais rapido possivel.

Em geral, seu uso se deu para comunicados e informacdes mais urgentes,
como proposto inicialmente. Foram quatro newsletters divulgadas com assuntos
diferentes como: os novos procedimentos para a retirada de café e para a retirada de

correspondéncias na Portaria, um lembrete em relagdo ao uso do cracha e etc.
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4.3 Eventos e campanhas

Essa acéo foi executada diversas vezes durante o segundo semestre de 2015,
ou seja, durante o periodo de vigéncia do estagio da estudante de Relag¢des Publicas.
Antes de serem executadas, todos os eventos e campanhas foram previamente
apresentados para a Diretoria da empresa de forma a obterem aprovacao desta. A
captacéao de recursos foi feita pela estagiaria, a partir do contato de ONG’s locais para
a arrecadacao de materiais. Capital préprio da estagiaria e das colaboradoras da area

de Recursos Humanos também foram utilizados para algumas das agdes realizadas.

4.3.1 Cartao do Dia dos Pais

O primeiro mini evento realizado na Tiliform se deu em comemoragao ao Dia
dos Pais em agosto de 2015. Tratou-se da distribuicdo de um cartdo feito
especialmente para a ocasido. A entrega foi feita pela estagiaria de Relagdes
Publicas, quem elaborou o texto do cartdo e solicitou a arte deste ao setor da Pré-
Impresséo, juntamente com as colaboradoras do RH. Além da entrega na empresa
Matriz, as colaboradoras se dirigiram para as outras unidades do Grupo e deram o
cartao pessoalmente aos pais que faziam parte das empresas. O texto do cartao dizia:
“Pai, presente nos momentos importantes. Nas descobertas e no aprendizado. Nas
escolhas e na vida. Tao unico, e sempre muito especial. Pai é a certeza de um amigo

para sempre. Feliz dia dos Pais!”.

Imagem 17: Cartdo do Dia dos Pais 2015
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4.3.2 Campanha contra o desperdicio

Ja,a primeira campanha realizada foi feita a pedido do Gestor de Qualidade e
Produtividade, tendo em vista uma demanda que recebeu para a redugao de custos.

Tratou-se de uma campanha contra o desperdicio em suas mais diversas
formas: desperdicio de agua, energia, matéria-prima etc. Durante a realizagdo da
campanha, o setor da Qualidade também desempenhou um trabalho intensivo para a
reducao do desperdicio na fabrica, ou seja, desperdicio de papel que € o maior insumo
que a empresa trabalha.

A campanha contra o desperdicio teve como objetivo despertar os
colaboradores acerca da necessidade da redugdo do desperdicio nas suas mais
diversas formas, dentro e fora da Tiliform. Assim, o nome e slogan escolhidos para a
campanha foram: “Economize e esbanje responsabilidade — Juntos contra o
desperdicio”. Também optou-se por se trabalhar com quatro tipos de desperdicio:
desperdicio de energia elétrica, de agua, de matéria-prima e de tempo.

A estratégia utilizada para a campanha foi a de mobilizar os colaboradores e

fazé-los refletir sobre o desperdicio, por meio das seguintes etapas e agdes:

12 fase — Sensibilizacdo (2 semanas):

a) Divulgagao da campanha (nome e slogan)

b) Matérias com informagdes sobre os quatro tipos de desperdicio

c) Metas da campanha

2° fase — E vocé? (2 semanas)

Levar as pessoas a refletir sobre os desperdicios em seu setor e sua casa. Dar
dicas de como reduzir gastos com agua, luz, etc, e pensar em questdes como “O que
posso fazer pra mudar?”, “Onde estamos desperdicando e podemos reduzir?”.

32 fase — Resultados

- Analise e divulgacao dos resultados (em casa, na empresa, o que tem sido
adotado)

Acoes:

1°) Arte de langamento da campanha

2°) Uso de ferramentas:

- fundo de tela (a cada mudanca de fase)

- Tiliform Comunica (newsletter)
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- Giro Tiliform (na se¢ao “Fique por dentro” — consumos)

- barra de holerite (slogan da campanha)

CAMPANHA CONTRA O DESPERDICIO

24/08 25/08 26/08 27/08 28/08

(22 feira) (32 feira) (42 feira) (52 feira) (62 feira)
Plano de fundo 1:
langcamento 12 fase da Matéria
campanha X ENESe X MATERIA-
PRIMA
a rs
FASE Matéria AGUA

31/08 01/09 02/09 03/09 04/09
(22 feira) (32 feira) (42 feira) (52 feira) (62 feira)
- Imagem Matéria

Matéria TEMPO X AGUA X ENERGIA

07/09 08/09 09/09 10/09 11/09

(22 feira) (32 feira) (42 feira) (52 feira) (62 feira)
Plano de fundo 2:
2a langamento 2 fase da Matér |
FASE g X ENERGIA X TEMPO
Imagem AGUA (teste)

14/09 15/09 16/09 17/09 18/09
(22 feira) (32 feira) (42 feira) (52 feira) (62 feira)
R Imagem Matéria
Matéria AGUA X ENERGIA X TEMPO

Tabela 2: Cronograma da campanha contra os desperdicios

A campanha foi langada dia 24 de agosto no Slack (Imagem 18) e também no
mural da Producdo. O langamento se deu por meio de um texto com a apresentacao
da campanha, bem como seu nome e slogan. O texto do langamento da campanha
dizia: “O nosso planeta tem capacidade de se recuperar, contudo, o nosso ritmo de
consumo de recursos naturais e geragcao de residuos € maior do que a Terra pode
suportar. Pensando nisso, e alinhando com as necessidades atuais da empresa, a
Tiliform langa a campanha: ‘Economize e esbanje responsabilidade — Juntos contra o
desperdicio’. Contamos com a participacao de todos para a reflexdo sobre seus atos
e busca por alternativas de consumo consciente, reduzindo o desperdicio em
diferentes aspectos de nossas vidas, dentro e fora da Tiliform. Sua atitude faz a
diferenga!”.

Nesse mesmo dia houve também a troca do plano de fundo dos computadores

para uma arte feita especialmente para essa fase da campanha.
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Assim, a primeira etapa trabalhou em seus materiais um discurso mais refletivo,
menos agressivo, de forma a fomentar uma mudanga de postura e comportamento.
Foram divulgados textos e imagens, seguindo o cronograma da campanha. A

divulgacao foi feita no Slack e também no mural da produgao.

®
(=}
"

August 20th

August 241h

Imagem 18: Langcamento da campanha no Slack.

Imagem 19: Plano de fundo da 12 fase da campanha. No texto se |é: “Convidamos vocé a
refletir sobre o desperdicio em suas diferentes formas. Juntos nés podemos combaté-lo! A
responsabilidade é de todos!”.
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September 4th

Imagem 20: Matéria sobre desperdicio de energia divulgada no Slack.

Imagem 21: Foto do mural da Produgdo com o material a primeira fase da campanha contra
o desperdicio. Nota-se que ele foi dividido em duas partes: a da esquerda foi dedicada a

campanha e a parte da direita ficou reservada para o conteudo normal do mural como avisos,
aniversariantes, etc.
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Imagem 22: Langamento da 22 fase da campanha no Slack. No texto 1é-se: “Depois de refletir
sobre o desperdicio, entramos na 22 fase da campanha! O momento agora é de pensar nestas
questdes e buscar alternativas e consumo consciente pro combate ao desperdicio! O que eu
posso fazer pra evitar o desperdicio na minha casa e na Tiliform? Quais a¢cbes podem ajudar
a combater o desperdicio? Onde estamos desperdicando e € possivel economizar? Reflita e
se quiser, nos mande suas sugestdes! Pequenas agbes fazem a diferenca!”.

Agora ¢ com vooi!

Imagem 23: Plano de fundo da 22 fase da campanha. No texto se |é: “O que eu posso fazer
pra reduzir o desperdicio na minha casa e na Tiliform? Sua atitude faz a diferenga! A
responsabilidade é de todos!”.
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Imagem 24: Imagem sobre desperdicio de tempo divulgada no Slack.

Imagem 25: Foto do mural da Producdo com o material da 22 fase da campanha contra o
desperdicio.

O jornal mural do més de setembro e o holerite referente ao més de agosto

também foram utilizados na campanha, como pode ser visto nas imagens 26 e 27.



sumo de energia Matriz - Agosto/2015

Valor: RS 26.118,35
Consumo: 41.766 KwH
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Consumo de agua Matriz — Agosto/2015

Valor: RS 1.254,87
Consumo: 66 m*
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Imagem 26: Matéria para a segéo “Fique por dentro” do jornal mural de Setembro com as

metas da campanha contra o desperdicio.

-

Imagem 27: Foto da barra de holerite com o nome e slogan da campanha contra o
desperdicio. No texto |é-se: “Economize e esbanje responsabilidade. Juntos contra o

desperdicio.
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4.3.3 Outubro Rosa

O més de outubro, por sua vez, como citado no item 4.1 — Jornal Mural, foi
dedicado a campanha em favor da prevencdo e combate ao cancer de mama, o
Outubro Rosa.

O dia 16 de outubro foi escolhido para a realizagdo de um pequeno evento da
campanha, onde os colaboradores foram convidados a trabalhar usando alguma peca
cor de rosa.

No dia, houve a distribuicdo de folders e pulseirinhas da campanha do Grupo
Amigas do Peito para todos, e as mulheres foram presenteadas com um brinde, um
saquinho com balas de goma.

Essa acdo se estendeu as outras unidades do Grupo Tiliform que também
foram convidados a irem trabalhar de rosa e receberam o material e o brinde da

campanha.

Imagem 28: Pulseirinhas, brindes e doces distribuidos no evento da campanha do Outubro
Rosa
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Imagem 30: Colaboradoras da unidade Embalagens no evento do Outubro Rosa
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Imagem 31: Colaboradores da unidade Rétulos no evento do Outubro Rosa

4.3.4 Novembro Azul

O més de novembro foi dedicado a campanha do Novembro Azul — contra o
cancer de prostata. Um evento similar ao do Outubro Rosa foi realizado nas empresas
do Grupo Tiliform. Os colaboradores foram convidados a irem trabalhar vestindo uma
peca azul, e no dia houve a distribuicdo a todos de lacinhos — confeccionados pela
estagiaria de Relagbes Publicas — e flyers do Instituto Lado a Lado de Sao Paulo. Foi
realizado também o sorteio, entre os homens, de um brinde (kit para churrasco) doado
por um parceiro da empresa. Os colaboradores puderam tirar foto com um “bigodinho”

que é o simbolo da campanha, representado na decorag¢ao do jornal mural.



Imagem 32: Foto do material distribuido no evento da campanha do Novembro Azul
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Imagem 33: Equipe do setor Financeiro no evento do Novembro Azul
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Imagem 34: Colaboradores da empresa Proform no evento do Novembro Azul

Além da distribuicdo dos materiais nos eventos e a decoragéo rosa no jornal
mural, as campanhas do Outubro Rosa e Novembro Azul tiveram um plano de fundo

especial nos computadores da empresa.

Imagem 35: Plano de fundo utilizado durante os meses de outubro e novembro em apoio as
campanhas. No texto |1é-se: “Outubro Rosa e Novembro Azul — Nés apoiamos! Prevencéo é
saude!”.
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4.3.5 Natal Solidario

A ultima campanha realizada no ano de 2015 na Tiliform foi o “Natal Solidario”.
A campanha se deu em apoio a campanha nacional “Papai Noel dos Correios” que
consiste na adogao de cartinhas de criangas carentes. Quem adota as cartinhas é
chamado de “padrinho/madrinha” e tem a oportunidade de atender aos pedidos nas
cartinhas alegrando assim, o Natal de muitas criangas. Essa campanha se estendeu
a todas as empresas do Grupo Tiliform.

Foi divulgada uma arte de apresentagdo da campanha com um texto explicativo
que dizia: “Lembra quando vocé era crianga? Todo mundo ja foi crianga um dia e sabe
que elas sao repletas de sonhos. Vontade de voar, de crescer logo e de ganhar aquele
tdo sonhado brinquedo de Natal. Mas, a gente também sabe que ndo sao todas as
criangas que podem ganhar esse presente. Com isso em mente, colaboradores dos
Correios decidiram, ha mais de 20 anos, ajudar essas criangas. Eles comegaram a
adotar as cartas enviadas para o Papai Noel e atender aos seus pedidos. Comecou
ali uma das maiores campanhas natalinas do Brasil: a campanha “Papai Noel dos
Correios”, que desde entdo vem realizando, com a ajuda da sociedade, o sonho de
milhares de criancas pelo pais que ndo podem comprar um simples brinquedo. Esse
belo trabalho precisa da sua ajuda para continuar. Seja madrinha e padrinho. Adote
uma cartinha e tire esses sonhos do papel! A lista de interesse para adogao de cartas
estd com a Beatriz na Qualidade. As cartinhas serdo buscadas dia 20/11 e os
presentes deverdo ser entregues embrulhados até dia 07/12 para que possam ser

levados aos Correios. Participe do Natal Solidario da Tiliform!”.
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Imagem 36: Arte de langamento da campanha “Natal Solidario”

Essa arte foi divulgada no Slack e também no mural da Produgéo. Apoés isso, a
estagiaria de Relagdes Publicas passou pessoalmente em todos os setores
perguntando quem tinha interesse em adotar uma cartinha para que pudesse,

posteriormente, buscar o niumero exato de cartas nos Correios.
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Imagem 37: Langamento da campanha “Natal Solidario” no Slack
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Uma segunda arte foi divulgada de forma a reforgar a campanha, e na sexta
feira dia 20 de novembro de 2015, 46 cartinhas foram buscadas nos Correios. As
cartas selecionadas foram as que tiveram pedidos como bonecas, carrinhos e bolas,

de forma a facilitar a adogao pelos colaboradores da Tiliform.

Imagem 38: Arte da campanha “Natal Solidario”

A retirada das cartinhas foi feita em forma de sorteio, ou seja, todos aqueles
que deram o nome na lista de interesse puderam sortear uma carta. Uma vez que os
pedidos variavam pouco, foi a forma mais “justa” encontrada pela estagiaria para
distribuir as cartas.

Os presentes foram entregues ja embrulhados para a estagiaria de Relacdes
Publicas e foram levados para a sede dos Correios quarta feira dia 09 de dezembro.
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Imagem 39: Arte de agradecimento pela campanha “Natal Solidario”.

No dia seguinte a entrega, uma ultima arte da campanha foi divulgada por e-
mail aos colaboradores de todo o Grupo Tiliform agradecendo a participagéo no Natal
Solidario da empresa, e informando o numero de cartinhas adotadas. Essa arte

também entrou como matéria na edicao de dezembro do jornal mural.

4.3.6 Fim de ano

Para o fim de ano na Tiliform foram elaborados um novo plano de fundo para

os computadores e dois cartdes.
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Imagem 40: Plano de fundo especial de fim de ano.

O primeiro cartdo foi criado para ser enviado externamente, por e-mail, aos
clientes, fornecedores e parceiros da empresa. O texto foi elaborado pela estagiaria
de Relagbes Publicas e a arte foi solicitada aos designers da Pré-Impressao. O texto
dizia: “Queridos Amigos, Clientes, Fornecedores e Parceiros, queremos agradecer
pela parceria no ano de 2015 e desejar a cada um de vocés um Natal iluminando,
cheio de paz, alegria e felicidade. Que a passagem deste ano renove e revigore em
todos nos, a forca e a esperancga, para sempre seguirmos com disposi¢ao rumo aos
nossos sonhos, e para que possa crescer dentro de ndés uma luz de paz e

prosperidade. A familia Tiliform deseja a vocé um Feliz Natal e um excelente 2016!”.
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Imagem 41: Cartdo de Natal - externo

O segundo cartao trouxe a mensagem: “Novo ano, novas expectativas, novos
desafios, novas esperancas e caminhos a percorrer. Que neste Natal os seus sonhos
e desejos se renovem para que em 2016, vocé possa comemorar todas estas
conquistas. Desejamos um Feliz Natal e que 2016 seja um ano repleto de realizagdes!
Boas festas!”. O cartdo foi idealizado para ser entregue impresso a todos os
colaboradores do Grupo Tiliform no dia 18 de dezembro de 2016, o0 mesmo dia onde

seria comemorado o Natal na empresa, com um almogo especial.
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Novo ano, novas expectativas, novos desalos. novas esperancas
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Que neste Natal os seus sonhos e desejos se renovem para que em 2018
vocé possa comemaorar todas estas congquistas

Desejamos um Feliz Natal e que 2016 seja um ano repletn de realizagdes :

Boas festas!

Imagem 42: Cartdo de Natal - colaboradores

4.4 Noticias de banheiro

As noticias de banheiro foram utilizadas como lembretes para duas das
campanhas realizadas.

De maneira a incentivar a participagdo do maior numero possivel de
colaboradores nos eventos realizados para as campanhas do Outubro Rosa e
Novembro Azul, foram fixados cartazes de divulgagdo dos eventos em quatro dos
banheiros da empresa (os com maior fluxo de pessoas).

Tais cartazes também foram divulgados no Slack na semana do evento.
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No texto do cartaz da campanha do Outubro Rosa Ié-se: “O cancer de mama é
o segundo tipo de cancer mais frequente no mundo. E preciso alertar as mulheres
sobre a importancia de sua detecg¢ao precoce. Em apoio ao Outubro Rosa, o Grupo
Tiliform convida a todos a virem trabalhar de rosa na sexta feira (16/10), onde havera
entrega de folders e pulseirinhas da campanha. Participe deste ato de

conscientizagao”.

RosSA

O cancer de mama € o SegLndo tpo
de cancer mais frequente No mundo,

E preciso alenar as mulheres sabre 2
IMparancia de sua deteccan precoce.

Imagem 43: Convite para o evento do Outubro Rosa exposto nos banheiros da empresa.

Ja o texto do convite para o evento do Novembro Azul dizia: “Tudo azul na
Tiliform! Participe da nossa agado em apoio ao Novembro Azul. Todo mundo ja sabe
que com saude nao se brinca e, em novembro é a vez dos homens se cuidarem.
Prevenir ao cancer de prostata é simples e o tabu que o envolve deve ser derrubado.
A campanha do Novembro Azul surgiu para conscientizar a todos sobre a importancia
do exame preventivo e das vantagens de identificar a doenga em seu inicio. Chegou
a vez da Tiliform mostrar seu apoio a essa campanha! Por isso, convidamos vocé a
vir trabalhar usando alguma pecga azul na sexta-feira, dia 27/11. Prevencgao é saude!

Contamos com a sua participagao.
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Tudo azul
na Tiliform!

Participe da nossa acdo em apoio
ao Novembro Azul
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A campanha do Novembro Azul surgiu para
canscientizar a todos sobre a importancia do exame
preventivo & das vantagens de identificar a doenga
em seu Imcio,

Chegou a vez da Tiliform mostrar seu apoio
a essa campanha!

Por isso, convidamos voceé a vir trabalhar
usando alguma pega

azul na sexta-feira, dia 27/11.

Prevencao é saude!
Contamos com a sua participacao!

Imagem 44: Convite para o evento do Novembro Azul exposto nos banheiros da empresa.
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Imagem 45: Lembrete para o evento do Novembro Azul exposto nos banheiros da empresa
um dia antes do evento. No texto Ié-se: “Tudo azul na Tiliform! Nao se esquecga de vir de azul
amanha! Participe da nossa acdo em apoio a prevencido e combate ao cancer de préstata.
Havera entrega de flyers e lacinhos da campanha, além do sorteio entre os homens de um
lindo kit para churrasco! Prevencao é saude! Contamos com a sua participagao!
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4.5 Outras agoes implantadas

Como foi explanado na apresentacédo da execugao das agdes, no decorrer do
estagio da estudante de Relagdes Publicas houve a necessidade da realizagao de
agdes que nao estavam previstas no planejamento. Dessa forma, de maneira a

atender a demanda da organizagdo, algumas outras agdes foram executadas.

4.5.1 Cartao e mensagem de aniversario

A entrega de cartdes de aniversario ja fazia parte da cultura da organizacgao,
contudo essa pratica estava se perdendo com o tempo. Estavam acontecendo atrasos
na entrega dos cartdes e os colaboradores estavam sentindo falta da agao.

Assim, foi passada para a estagiaria de Relagbes Publicas a responsabilidade
de entregar pessoalmente um cartdo aos aniversariantes e publicar uma mensagem
em forma de arte personalizada no grupo geral do Slack, também como forma de
parabenizar o colaborador.

Os cartdes de aniversario ja estavam prontos e impressos, bastando somente
preencher com o nome do aniversariante e a data. As mensagens pelo Slack, por sua
vez, tiveram modelos elaborados e eram divulgados de maneira personalizada. Todos
0s aniversariantes recebiam o cartdo e a mensagem, ndo somente 0s que possuiam

computadores, para incentivar os colaboradores a parabenizar os aniversariantes.
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Imagem 46: Mensagem de aniversario divulgada no Slack. No texto da mensagem Ié-se: “O
Grupo Tiliform parabeniza o colaborador (nome) pelo seu aniversario! Felicidades!”.

4.5.2 Tili News — Boletim de Vendas Internas

Também atendendo a uma demanda da organizagéo, dessa vez da, na época,
coordenadora da area de Vendas Internas, foi elaborado um boletim interno para a
area em uma versao virtual. Antes de ser langado, porém, o boletim foi estruturado e
apresentado a Diretoria para obter aprovacao.

O objetivo do boletim era ser um instrumento motivacional, passando
informacdes sobre o universo das vendas, assim como informacgdes sobre a empresa
através de uma linguagem leve e descontraida. Dessa forma, a estrutura pensada
para o boletim foi: capa (com imagem e nome do boletim — Tili News), dose de &nimo
(“matérias” — pequenos textos com dicas para vendas, motivacional), acontecimentos
(eventos ou novidades da empresa, como metas alcancadas, novos clientes ou
produtos), reflexao (finalizar com uma imagem impactante, uma citagao para refletir).

A periodicidade do boletim era semanal, mas com a saida da estagiaria de
Relacdes Publicas, pensou-se em alterar a periodicidade do boletim para quinzenal
para que a coordenadora de vendas pudesse assumir o projeto.

As pautas para o Tili News eram enviadas a estagiaria pela coordenadora até
quinta-feira de todas as semanas, para que a edi¢cao pudesse ser lancada toda a

segunda feira pela manha.
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O publico alvo do boletim eram os vendedores internos, contudo as edi¢des
eram enviadas por e-mail também para a Diretoria e para os gestores da empresa, de
maneira que todos tivessem contato com a agao que vinha sendo realizada e também
pudesse tirar proveito do conteudo passado no Tili News.

A primeira edigao do boletim foi enviada por e-mail no dia 9 de novembro do
2015 e foram feitas quatro edi¢gdes do Tili News até o fim do estagio da estudante de

Relacbes Publicas.

Imagem 47: Lancamento Tili News por e-mail. No texto enviado pela coordenadora de Vendas
Internas 1é-se: “Querida Equipe, Bom Dia! Com objetivo de proporcionar conhecimento, dicas,
reflexao e comunicar os acontecimentos do Vendas Interna, criamos o TILI NEWS. Assim,
segue acontecimentos e resumo do més de Outubro. O Foco sédo os vendedores! Portanto,
aceito sugestbes, criticas e ajustes para que seja material proveitoso. Fica 0 meu
agradecimento a estagiaria Beatriz que nos ajudou no desenvolvimento desta ideia. Obrigada
Bea! Uma excelente semana a todos!”.
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Ola, vendedores!
Sejam bem-mdos ao Tili News!!

Aqui voces encontrarao wna mjecio de immo pra sua
semana, ficario sabendo o que andda rolando pela Tiliform ¢
receberdo informacoes e dicas diversas sobre o fantastico
miundo das vendas!

Tudo esta sendo pensado com muito cannho pra voces,
porque acreditamos no potencial de uma equipe unida e
motivada, Juntos nds vamos mais longe!

Nao se esquegan de que a palavra mais importante de uma
equipe € o “nés”.

Aprovertem a primena edigio!!

“O talento vence jogos, mas so o trabalhe em equipe
ganha campeonatos”. - Michael Jordan

Imagem 48: Editorial da primeira edigéo do Tili News. No texto |é-se: “Ola, vendedores! Sejam
bem-vindos ao Tili News!!Aqui vocés encontrardo uma injegdo de animo pra sua semana,
ficardo sabendo o que anda rolando pela Tiliform e receberao informagbes e dicas diversas
sobre o fantastico mundo das vendas! Tudo esta sendo pensado com muito carinho pra vocés,
porque acreditamos no potencial de uma equipe unida e motivada. Juntos nés vamos mais
longe! Nao se esquegam de que a palavra mais importante de uma equipe € 0 ‘nos’.
Aproveitem a primeira edi¢cao!! ‘O talento vence jogos, mas s6 o trabalho em equipe ganha
campeonatos’. - Michael Jordan”

1.

Imagem 49: Envio por e-mail da ultima edi¢do do Tili News desenvolvido pela estagiaria de
Relacdes Publicas. No texto se Ié: “Equipe, Bom Dia!! Estaremos enviando o informativo
TILINEWS quinzenalmente devido ao final do estagio de nossa estagiaria de relagbes publicas
— Beatriz. Agrade¢co a todos pelo desempenho no més de novembro e segue nossos
resultados. Dezembro um més com somente 20 dias uteis, portando...'Bora’ atingir nossa
META e finalizar 2015 com sucesso!!”.
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4.6 Sobre as agées nao implantadas

As demais ac¢des nao foram implantadas devido ao fim do estagio da estudante
de Relagbes Publicas. O contrato da estagiaria se encerrava no dia 31 de dezembro
de 2015, contudo a empresa optou pela realizagdo de um grande corte de
colaboradores em todo o Grupo e portanto, o término do estagio desta foi antecipado

para o dia 11 de dezembro.
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5 MENSURAGAO DOS RESULTADOS E CORREGAO DOS DESVIOS

A mensuragao das agdes descritas no plano sera feita baseando-se em dois
aspectos: o resultado e o impacto destas, uma vez que acredita-se que muitas vezes
os retornos obtidos com as agbes ndo sao financeiros, mas impactam no clima
organizacional positivamente, validando o esforgo realizado.

O resultado sera apresentado por meio de uma documentagdo em numero dos
materiais de comunicagao produzidos e tarefas realizadas, tais como o numero de
campanhas e eventos realizados, por exemplo.

O impacto, por sua vez, diz respeito a medicdo de comportamento, ou seja,
mudancga de comportamento dos colaboradores e, em geral, sdo as formas mais
diretas de avaliagao nas Relagdes Publicas, pois séo possiveis de serem verificadas,
por exemplo, por meio do numero de pessoas que apoiaram as campanhas, fizeram
doacodes etc.

Dessa forma, a mensuracgao realizada sera feita do ponto de vista da estagiaria
de Relagbes Publicas, uma vez que é a primeira vez que agdes comunicacionais foram
aplicadas de forma sistematica na empresa, ou seja, com um planejamento por tras,
e com isso, ndo se tem numeros anteriores para serem comparados € as pessoas nao

estavam familiarizadas com tais agdes para uma possivel auditoria.

5.1 Jornal Mural

Algumas pessoas enviaram suas opinides a respeito das edi¢cdes do jornal
mural por Slack. Nas imagens 50, 51 e 52, por exemplo, hd comentarios que

parabenizam as edi¢cdes do veiculo de comunicacio interna.
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Grupo Tiliform

Imagem 50: Mensagem enviada pelo Slack sobre a edicdo do més de agosto do jornal mural.
No texto Ié-se: “Bia o painel ficou lindo! Parabéns!”
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Imagem 51: Mensagem enviada pelo Slack sobre a edicdo do més de agosto do jornal mural.
No texto Ié-se: “@beatrizsantos: Meus parabéns! O painel esta lindo!!!'! Muito Obrigada pela
participacao!” e “Bom dia. Obrigado! Todo o trabalho do painel foi realizado pela
@beatrizsantos!”
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Imagem 52: Mensagem enviada pelo slack sobre a edicdo do més de agosto do jornal mural.
No texto Ié-se: “Beatriz, bom dia!! Parabéns pelo mural!!!”
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Imagem 53: Mensagem enviada pelo Slack sobre a edigdo do més de outubro do jornal mural.
No texto Ié-se: “Parabéns pelo mural. Ta muito bom, como sempre.”

No aspecto do resultado, foram seis edigdes do jornal mural publicadas com
cerca de nove matérias cada, que se encontram nos anexos desse planejamento.
Como é possivel ver pelos comentarios, essa agao teve repercussao positiva e boa

aceitagao por parte dos colaboradores da Tiliform. Nao foram enviados comentarios
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negativos referentes ao jornal mural. O impacto também foi positivo, uma vez que as
pessoas enviaram seus comentarios sobre o veiculo, ou seja, tiveram acgbes
comportamentais. Dessa forma, o objetivo da acéo de integrar os colaboradores foi

atingido.

5.2 Newsletter

Documentando o uso da newsletter Giro Tiliform, esta foi divulgada quatro
vezes no Slack e algumas vezes no mural da Produgdo e em outros pontos
estratégicos da empresa. Teve como assuntos o langamento do jornal mural em 13
de julho, os nossos horarios para a retirada de café em 25 de agosto, os novos
procedimentos para retirada de correspondéncias na Portaria em 3 de setembro, e um
lembrete para o uso do cracha em 30 de novembro de 2015.

Quanto ao impacto, apesar de ter sido apresentada a todos os gestores, como
verificado pelos numeros, seu uso nao foi tdo expressivo, devido ao fato do
instrumento ser novo e a adaptacao a cultura da empresa ser um processo demorado.
E preciso, portanto, que a newsletter seja maior divulgada entre os colaboradores para

que seu uso seja expandido.

5.3 Eventos e campanhas

Foram realizados trés eventos e duas campanhas na Tiliform durante o perido
de estagio da estudante de Relagdes Publicas.

O primeiro evento realizado foi a entrega de um cartdo aos colaboradores em
comemoragao ao Dia dos Pais. Foram entregues cerca de 120 cartbes aos pais
pertencentes ao Grupo Tiliform no dia 07 de agosto de 2015.

O segundo evento se deu em apoio a campanha do Outubro Rosa e foi
realizado no dia 16 de outubro. Para o evento, os colaboradores foram convidados a
irem trabalhar usando alguma pec¢a na cor rosa e cerca de 20 colaboradores aderiram
a ideia na Matriz e 18 nas outras unidades.

O més de novembro contou com o terceiro evento, agora em apoio a campanha

do Novembro Azul, realizado no dia 27 de novembro de 2015. Semelhantemente ao
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més anterior, os colaboradores foram convidados a irem trabalhar com uma peca de
cor definida, no caso, azul. Cerca de 25 pessoas na Matriz compareceram no dia
combinado trajando azul e dez nas outras unidades.

Assim, com os numeros apresentados é possivel ver que a ades&o aos eventos
foi satisfatoria, uma vez que nunca antes na empresa havia sido realizadas acoes
deste tipo. Dessa forma, o intuito € que eventos como estes possam fazer parte da
cultura organizacional e possam contar com a participagao de mais pessoas.

Quanto ao impacto, o comportamento das pessoas se mostrou extremamente
positivo. Muitas se empolgaram com os eventos, elogiaram a iniciativa e,
principalmente, no caso das campanhas em prol da prevencado e combate ao cancer
de mama e prostata, alguns colaboradores passaram a discutir mais sobre o assunto,
tornando-os tematicas do cotidiano empresarial.

Em relagdo as campanhas, por sua vez, estas iniciaram-se com a campanha
contra o desperdicio que foi realizada de 24 de agosto a 18 de setembro de 2015. A
mensuragao dos resultados desta foi apresentada na seg¢ao “Fique por Dentro” da
edicdo de novembro do jornal mural Giro Tiliform. Na matéria havia um texto que dizia
que os consumos de energia e agua nos meses de duragdo da campanha continuaram
a diminuir, mas que o més de outubro ndo seguiu a tendéncia. Foi verificado um
aumento no consumo de energia de quase 20% comparado ao més anterior. Dessa
forma, a divulgacao dos resultados da campanha serviu também como um “lembrete”
para os colaboradores que os cuidados com o desperdicio deveriam continuar,
mesmo com o fim da campanha. Foram divulgadas assim, na mesma matéria,
algumas recomendagdes para o uso consciente do ar condicionado.

A ultima campanha realizada na empresa foi chamada de “Natal Solidario”. Os
colaboradores foram convidados a adotarem cartinhas da campanha Papai Noel dos
Correios e 46 cartinhas foram adotadas pelo Grupo Tiliform. A campanha foi lancada
dia 16 de novembro, as cartas foram buscadas na sede dos Correios dia 20, e os
presentes foram entregues também na sede dos Correios no dia 9 de dezembro de
2015.

No que se diz respeito ao impacto das campanhas, eles também se mostraram
positivos. Durante a campanha do desperdicio era facil encontrar pessoas discutindo
sobre o0 assunto em suas salas e corredores da empresa. Também verificou-se
interacao dos colaboradores com a tematica e mudanga de comportamento destas, ja

que alguns passaram a preferir a utilizar a iluminagado natural do ambiente durante o
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dia em lugar da luz elétrica. No mesmo periodo da campanha foi iniciado um trabalho
intensivo contra o desperdicio na fabrica, pelo setor de Qualidade e Produtividade,
que se mostrou extremamente eficiente e corroborou com a integracdo dos
colaboradores a tematica do combate ao desperdicio e gerou uma redugao de custos
expressiva para a empresa. Portanto, também do ponto de vista financeiro os esforgos

voltados a campanha valeram a pena.
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Imagem 54: Integracao pelo Slack sobre a campanha contra o desperdicio. No texto |é-se:
“Muito boa informacéao!”
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Imagem 55: Integracao pelo Slack sobre a campanha contra o desperdicio. No texto Ié-se:
“Ola, td bem? Assisti um documentario algum tempo atras...de quanta agua era necessaria
pra producéo de alimentos, é realmente assustador...Muito boa sua pesquisa!ll”
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Imagem 56: Integracado pelo Slack sobre a campanha contra o desperdicio.No texto 1é-se:
“Beatriz, bom dia!! Tudo beem? Em relagcéo ao desperdicio, acredito que uma grande pauta,
seria o consumo de copos. Ja tivemos reunides a respeito e acredito que possa ser um
préximo assunto a ser tratato, porque, imagina o quanto de copos gastamos por ano??? Cada
cafézinho...Papel para enxugar as maos...Pode ser legal.”

Em relagdo ao impacto da campanha do Natal Solidario, em especifico, a
integracéo e identificacdo das pessoas com a proposta da campanha foram muito
grande. Muitas pessoas se envolveram com o projeto e se demonstraram
extremamente satisfeitas com o resultado final. Os colaboradores se mobilizaram a
ajudar, o que facilitou a medi¢cado de seus comportamentos. Nas imagens 57, 58, 59,
60 e 61 é possivel verificar comentarios positivos enviados a estagiaria em aprovagao

ao Natal Solidario.

Imagem 57: Comentario sobre a campanha do Natal Solidario enviado por e-mail. No texto
Ié-se: “Que fotos lindas Bia!!! Que Deus abencgoe a cada familia presenteada e cada doador!!!!
Foi uma alegria imensa participar com vcs!!! Grande abrago!!!”
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Imagem 58: Comentario sobre a campanha do Natal Solidario enviado por e-mail. No texto
|é-se: “Foi um prazer participar. Obrigado.”
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Imagem 59: Comentario sobre a campanha do Natal Solidario enviado por e-mail. No texto
Ié-se: “Parabéns pela iniciativa. Obrigada pelo carinho!!”
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Imagem 60: Comentario sobre a campanha do Natal Solidario enviado por e-mail. No texto
|é-se: “Bia, Parabéns pela iniciativa! Excelente trabalho desenvolvido aqui na Tiliform. Att.”
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Imagem 61: Comentarios sobre a campanha do Natal Solidario no Slack. No texto Ié-se:
“Parabéns a todos os envolvidos e a Beatriz pela iniciativa dessa atitude solidaria!” e
“Parabéns!”

Com isso, € possivel dizer que os eventos e campanhas atingiram seu objetivo
de promover a integracdo das pessoas e melhoria no clima organizacional, ja que
muitos dos colaboradores se envolveram com as agdes realizadas, interagiram entre

si e refletiram sobre as propostas.
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5.4 Noticias de banheiro

Essa acao foi executada duas vezes: durante a campanha do Outubro Rosa e
Novembro Azul. Foi desenvolvido um cartaz para a primeira campanha e dois para a
segunda.

O impacto dessa acdo pode ser verificado na adesdo das pessoas as
campanhas, uma vez que um dos objetivos da acao era passar informagdes e gerar

participacado dos colaboradores, o que foi atingido.

5.5 Outras agoes implantadas

5.5.1 Cartao e mensagem de aniversario

Foram feitas 27 mensagens de aniversarios, enviadas pelo Slack, e cerca de
10 cartdes foram entregues, pelo fato da agdo de entrega de cartdes ter sido iniciada
apenas no fim do periodo de estagio da estudante de Relagbes Publicas. A primeira
mensagem foi enviada dia 23 de julho e a ultima no dia 18 de dezembro de 2015.

Essa acao teve grande impacto no cotidiano dos colaboradores, pois estes
passaram a se sentir mais importantes para a empresa e especiais por terem seus
dias de aniversario lembrados. Algumas vezes quando um aniversariante, por alguma
razao, ficava fora da lista de aniversariantes do més enviada pelo RH, os
colaboradores que lembravam de seu aniversario enviavam mensagens a estagiaria
solicitando a mensagem pelo Slack. O retorno da entrega dos cartbes pessoalmente
também teve boa aceitagdo, uma vez que era uma ag¢ao que havia se perdido na
empresa e que os colaboradores sentiam falta. Dessa forma, essa acdo promoveu
uma mudanga de comportamento das pessoas em relagdo a cumprimentar seu colega
aniversariante, impactando na melhoria do clima organizacional, que também era um

dos objetivos da agéo.
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Grupo Tiliform

Imagem 62: Agradecimento sobre a entrega do cartdo de aniversario no Slack. Na conversa
0 colaborador agradece o cartdo e parabeniza as ag¢des da estagiaria ao dizer que: “esta
faltando isso na empresa e vocé esta recuperando pelas suas agdes”.

5.5.2 Tili News — Boletim de Vendas Internas

O Tili News foi uma acao iniciada no dia 09 de novembro. Nesse dia foi langada
sua primeira edigdo. O boletim contou com quatro edi¢des enviadas por e-mail aos
vendedores e gestores da empresa. A ultima edi¢ao foi enviada no dia 07 de dezembro
de 2015.

O impacto da acédo nao pode ser mensurado com muita certeza ja que a agao
s6 teve um més de execugdo, contudo os vendedores elogiaram o conteudo do
material enviado. Nao se sabe somente, se houve aumento de vendas, por exemplo.

Como correcao de desvios, o objetivo do boletim deve ser alterado conforme a
demanda da Gestora de Vendas Internas. A proposta inicial era ser um instrumento
motivacional, mas que também passasse informagdes sobre vendas e sobre a
empresa por meio de uma linguagem leve e descontraida. Foi solicitada uma alteragéo
na quantidade de paginas do boletim e também em seu conteudo, uma vez que
verificou-se pela gestora que a demanda de material estava muito grande para ser
lida pelos vendedores, por serem edicdes semanais. Dessa forma, esta solicitou
reduzir o conteudo motivacional a uma imagem por edi¢ao e focar mais em dicas para
vendas, mas também em menor quantidade. As alteracdes deveriam ser feitas pela,
na época, coordenadora de Vendas Internas que ficou responsavel pelo boletim com

o fim do estagio da estudante de Relagbes Publicas.
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5.6 Acoes corretivas

A partir da mensuragao realizada, caso haja um responsavel pela Comunicagao
Interna na empresa no futuro, podendo ser o GCI sugerido ou uma estagiaria, é
necessario discutir quais sao as melhores atitudes a se tomar para que as agdes deem
ainda mais resultados positivos para a organizacdo. E necessario divulgar mais a
newsletter Giro Tiliform, por exemplo, e reestruturar o boletim Tili News.

E valido ressaltar que as acdes executadas foram agbes conjugadas entre a
estagiaria responsavel pela Comunicacgao Interna, o setor de Recursos Humanos e o
setor de Qualidade e Produtividade. Portanto, pode-se ver que a empresa mostrou
comprometimento e engajamento com questdes comunicacionais, dando os primeiros
passos para 0 uso da comunicagdo em sua vertente mais estratégica. Era ouvido pela
estagiaria frequentemente que “a empresa estava precisando” das ag¢des por ela
realizadas, validando ainda mais os esforgos da comunicagéo interna.

Foi possivel verificar também que com agbes como as realizadas, a empresa
passara a contar cada vez mais com o ganho de moedas nao financeiras, como: maior
produtividade, maior satisfacdo por parte dos colaboradores, por exemplo, que sao

fundamentais para o sucesso organizacional.
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6 ANEXOS

Edi¢cdes de 2015 do jornal mural “Giro Tiliform”.
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APRESENTACAO

Este planejamento de comunicagao € voltado ao ambito interno da Matriz do
Grupo Tiliform, e foi elaborado visando propor estratégias que contribuam com as
necessidades da organizagao e com o dia a dia de trabalho de seus colaboradores.

Entretanto, é sabido que a insergdo de a¢des de comunicagédo interna em uma
empresa que trabalha ha 30 anos sem ferramentas ou instrumentos formais de
comunicagao podera ser um processo dificil, tendo em vista que esta ainda nao possui
também um departamento ou profissionais de comunicagcdo que possam se dedicar
inteiramente a essas atividades, contando apenas com uma estagiaria de Relagbes
Publicas. Dessa forma, apds o detalhamento dos aspectos internos do Grupo, serao
apresentadas as propostas de ac¢des para a Matriz, que tém como objetivo render, em
meédio prazo, resultados positivos e abrir caminho para que a comunicagao possa ter
sua importancia reconhecida como um processo organizacional.

Este planejamento foi elaborado a pedido da Dire¢ao da Tiliform como um
componente das atividades que a estagiaria de Relagdes Publicas deveria realizar na
empresa. Viu-se a necessidade de estruturar a comunicagao organizacional, pelo fato
da empresa estar comegando a entender que esta € uma grande aliada empresarial
e, para tanto, optou-se pela contratacao da estagiaria.

Dessa forma, agdes mais simples serdo colocadas em praticas para que, com
o reconhecimento da importancia do trabalho que vem sendo desenvolvido, em um
segundo momento, possam ser aplicadas agdes mais complexas de comunicagao.
Logo, a aplicagao de cada agao sera um grande passo na jornada em busca de uma
comunicagao interna efetiva. As agdes que nao tiverem muito éxito terdo suas
escolhas repensadas, de maneira a criar novos passos na caminhada rumo a

comunicagao.



132

1 DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

1.1 Dados organizacionais

Empresa: Grupo Tiliform - Comunicag¢ao Grafica Integrada

Localizagao: O Grupo Tiliform é formado por quatro empresas localizadas em Bauru
e um escritério comercial em S&o Paulo. As empresas, chamadas também de
unidades, sao: Tiliform Matriz, Embalagens, Roétulos e Proform. A Matriz do Grupo
esta localizada na Av. Joaquim Marques Figueiredo, n°® 1-121 - Distrito Industrial; a
empresa Embalagens situa-se na Av. Antenor Almeida, n° 2-50 — Jardim Colonial; a
Rétulos esta na Av. Rodrigues Alves, n® 36-34 — Vila Coralina; a Proform, unidade
fabricante de bobinas e etiquetas, encontra-se na Av. Rodrigues Alves, 36-78 — Vila
Coralina; e o escritorio comercial em Sdo Paulo localiza-se na Rua Vergueiro, n® 2949,
10° andar, conjunto 103 — Vila Mariana.

CNPJ: 54842406000140

Website: http://www.tiliform.com.br/tiliform/pt/index.php

Tamanho: médio-porte (classificagdo com base no faturamento)

Atividade desenvolvida: producéo de solugbes graficas através de produtos como
impressos, embalagens flexiveis, bobinas, etiquetas e rétulos. A Matriz é a
responsavel pelos materiais impressos.

Raio de atuagao: nacional

Tipo de propriedade: privada, composta por quatro empresas juridicas: RMC, HPM,

Angelita e Riviera

1.2 Breve histérico

A Tiliform iniciou suas atividades no ano de 1985 na cidade de Campinas/SP
como uma diversificagao dos negdcios do Grupo Tilibra.
Devido a esse momento de diversificagcdo de negdcios e ao fato de que o

segmento de formularios continuos estar se mostrando um dos mais atraentes e
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rentaveis na época, a Tilibra decidiu investir no segmento, enxergando-o como uma
boa oportunidade de atuacao.

A Tiliform tornou-se independente em 1989, transferiu-se para Bauru, e neste
mesmo ano uniu-se a Proform, outra empresa do grupo que atua na produgao de
bobinas e etiquetas.

Em 1999 decidiu-se expandir os negocios da Matriz e criou-se a divisdo Digital.
A Digital é responsavel por produtos de dados variaveis, tais como com boletos,
faturas, vale transporte, holerites, inser¢gao de codigo de barras e numeragao, entre
outras atividades. Foi um investimento em um setor que ainda esta em franco
crescimento no mercado digital e tecnoldgico.

O grupo resolveu investir no segmento de rétulos no ano de 2000, visando uma
oportunidade de adicionar aos clientes de formularios, o novo produto de etiquetas,
aproveitando assim, a grande equipe comercial que tinham e a sinergia dos negaocios.
Criou-se a unidade Roétulos e um dos primeiros clientes conseguidos foi a White
Martins que continua com a empresa até hoje.

O inicio da nova unidade se deu com uma maquina de etiqueta em um espacgo
pequeno dentro da propria Matriz, onde enfrentou-se diversas dificuldades com a
introdugdo de um negdcio novo pelo fato da cultura organizacional ser de formulario.
Optou-se, portanto, em sair da Matriz para um outro local onde pudesse ser criada
uma cultura voltada para o segmento de auto adesivos, e posteriormente, uma
especializacdo em rétulos, ficando a producao de etiquetas para a empresa Proform.

Como parte de uma decisdo estratégica da Diretoria para a obtengcdo de
melhorias de processos, as unidades Matriz e Rétulos foram certificadas na 1ISO 9001
no ano de 2008. A ISO 9001 é uma norma que auxilia na organizagao e ordenacgao de
processos, aumentando o nivel de organizacao interna, controle administrativo e
produtividade.

Contudo, a exigéncia do uso de nota fiscal eletrbnica diminuiu a demanda por
formularios com o passar do tempo, e como uma forma de lidar com esse fato, ja
previamente esperado pela Diretoria, e aumentar a competitividade do Grupo, a
divisdo Promocional foi pensada com o objetivo de ampliar a gama de produtos da
Matriz, suprindo a demanda da época por novos produtos. Sua implantacdo se deu
em 2010.

Assim, os procedimentos e produtos da Tiliform mudaram, e com isso a sua

cultura organizacional. Novos profissionais com experiéncia no ramo promocional se
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uniram ao Grupo Tiliform e mesclaram seus conhecimentos com os demais
colaboradores, promovendo uma nova dindmica aos processos e elevando o nivel do
setor. As mudangas foram positivas, uma vez que gerou-se uma inovagao, mas a
esséncia e os principios do Grupo foram mantidos.

O ano de 2011 marca o inicio da unidade Embalagens que também foi criada
pensando em suprir a perda do negoécio de documentos fiscais, além da possibilidade
de agregar mais pedidos e produtos ao Grupo. Uma vez que algumas outras empresas
de formularios também estavam migrando para o segmento de embalagens, viu-se ai
uma outra oportunidade de atuagado. Foi inaugurada ja possuindo a certificagdo 1SO
9001.

Neste mesmo ano, o Grupo Tiliform decidiu pela ado¢gao de um Sistema de
Gestdo de Qualidade (SGQ) integrado com Sistema de Gestdo de Cadeia de
Custddia, promovendo um padrdo unico e uniforme de qualidade na gestdo de seus
negocios.

Também em 2011, a Tiliform Matriz conquistou a certificagdo FSC, que € o selo
verde mais conhecido em todo mundo e diz respeito a Certificacdo Florestal e Cadeia
de Custddia. Com ele, a Tiliform pode fazer a venda de papel certificado FSC e ter
toda a rastreabilidade deste por meio do balanco de entrada e saida de matéria prima
(Balanco FSC). A unidade Rétulos também possui essa certificagdo, obtida no final de
2014.

Entre os anos de 2012 e 2013, o Grupo adotou os sistemas ERP Totvs e Metrics
como sistemas de gerenciamento, para melhorar a qualidade do armazenamento e
compartilhamento de informagdes.

A sustentabilidade é outro ponto de importancia nas agdes da Tiliform que
reduziu seus impactos ambientais com a utilizagao de tinta a base de soja em todos
0s seus processos de impressdo. Nos anos de 2009, 2010 e 2011, seguindo as
diretrizes do GRI Report, publicou relatérios de sustentabilidade que podem ser

conferidos no site da empresa.

1.3 Propésito da organizagao

Em diferentes pontos da Tiliform, como nas salas dos colaboradores, portaria

e refeitdrio, estdo fixados quadros com a politica da qualidade, missao, visdo e
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principios da organizagéo, que também podem ser encontrados em seu site (Imagem

1),

Imagem 1: Quadro da Politica da Qualidade

¢ Politica da qualidade:
“Incentivar o capital humano na busca de exceléncia operacional grafica, integrando
as unidades de negdcios, e atendendo as expectativas de nossos clientes, conforme

principios éticos e sustentaveis”.

e Missao:
“Somos uma empresa comprometida com suas pessoas, fornecedores e sociedade.
Oferecemos servigcos e produtos que visam atender as expectativas de nossos
clientes dando suporte necessario as suas atividades através de atualizagao

tecnoldgica e politica de desenvolvimento humano consistente”.

e Visao:
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“Queremos ser uma empresa dirigida para o mercado, provedora de produtos e
servigos com valor agregado e alta qualidade, através da inovacgéo e desenvolvimento

tecnoldgico”.

¢ Principios:
| Educacgao: Treinar, formacéao tecnolégica e humana, competir;
Il Responsabilidade: Buscar a verdade, envolvimento;
Il Lealdade: Confianca, fortalecimento de equipe e honestidade;
IV Respeito: Valorizagao, reconhecimento, aceitacdo e compreenséo;
V Comprometimento: Metas, resultados, dedicacéao e efetividade;
VI Bem-estar: Ambiente saudavel, produtividade e qualidade integrada.

VIl Sustentabilidade: Promover e incentivar o uso responsavel dos recursos.

1.4 Opcoes estratégicas

A grande maioria dos produtos desenvolvidos pelo Grupo Tiliform sao feitos
para outras empresas, ou seja, € uma empresa B2B (Business to Business).

Tem como opgao estratégica a diversificagdo dos produtos e servigos de
maneira a proporcionar solug¢des graficas de valor para atender as expectativas dos
clientes, que é a forma como se posiciona. O Grupo busca vender “solugdes graficas”
com o fornecimento de uma vasta gama de produtos que vao desde 0s impressos, a
produgao de bobinas, rotulos e embalagens.

O viés da sustentabilidade também é trabalhado como opgao estratégica da
empresa, uma vez que algumas das empresas do Grupo possuem certificagdo ISO
9001, e o selo FSC, além do fato do Grupo se preocupar com destinagao correta de

seus residuos, entre outras agdes sustentaveis.

1.5 Tipo de autoridade
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A autoridade exercida € do tipo tradicional, uma vez que é baseada nos
costumes e tradigdes estabelecidos com o passar dos anos da organizagéo, que &
familiar. A familia Coube, proprietaria do Grupo Tiliform, sempre zelou por relagdes
amigaveis e de muita cordialidade entre as pessoas. Em geral, cada empresa do
Grupo conta com um representante da familia como parte da Diretoria.

Por ser uma empresa familiar, os niveis hierarquicos ndo sdo muitos. Assim, a
relagdo da gestdo com os demais colaboradores, bem como com a Diretoria, € bem
proxima, onde o coleguismo e o respeito estdo sempre presentes, uma vez que a
lideranca € exercida de forma natural, e ndo por imposigao.

Verifica-se, portanto, que a proximidade de todos os colaboradores se baseia
no respeito em todas as relagdes existentes dentro da organizagdo, mesmo entre

diferentes niveis do organograma empresarial.

1.6 Areas de gestao

O quadro de colaboradores do Grupo Tiliform é formado, atualmente, por cerca
de 90 colaboradores (numero informado em novembro pelo departamento de
Desenvolvimento de Talentos Humanos — DTH — que desempenha as fungdes de RH).

Por ser uma empresa familiar, os niveis hierarquicos ndao sao muitos, cada
empresa possui um representante da Diretoria, e a empresa que nao possui tal
representante, conta com um colaborador que responde a Matriz, que é onde se
concentra a Diretoria administrativa do Grupo. Ela é responsavel pela estruturagao
das estratégias empresariais. Os gestores, por sua vez, sao responsaveis pela gestao
de resultados, seguidos por todo o staff administrativo e operacional (fabrica). Na
Matriz sao seis os cargos de gestores: Gestao da Producao, Controladoria, Comercial,
Suprimentos, Tecnologia da Informacao e Gestdo da Qualidade e Meio Ambiente.

A producdo da Matriz, setor responsavel pela produgdo dos impressos
promocionais, digitais, de seguranca e formularios da empresa, concentra o maior
numero de colaboradores nas areas de Planejamento e Controle da Produgao - PCP,
Setor de Apoio a Produgao - SAP, Formularios, Promocional, Digital, Acabamento
Manual, Pré-lmpressdao e Manutencdo. Conta também com quatro menores

aprendizes e possui como areas de apoio a Gestdo da Qualidade e Meio Ambiente,
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Gestdo de Suprimentos e Manutencgao, formadas por cerca de 15 colaboradores ao
todo.

Na area administrativa tem-se ainda o Comercial, a Controladoria, a area de
Tecnologia de Informagao e Desenvolvimento de Talentos Humanos — DTH.

Por fim a Diretoria da Matriz € composta por trés Diretores, incluindo o

presidente do Grupo, Sr. Ricardo Coube.

& Diretoria
Gestdo de Resultados
o
2
= DTH Controladoria
>
0 [
« | I 1
T. L. Qualidade Financeiro Contabilidade
| | |
Comercial Produgao Suprimento
o Vendas Internas PCP Formularios Material
E‘: L I
o Orgamento Pré-Imp. Promocional Logistica
(@)
| |
Licitacdo Manutencgdo Digital Faturamento

Imagem 2: Organograma da Matriz do Grupo Tiliform em 2015.

1.7 Estrutura organizacional

Em linhas gerais, os colaboradores da Matriz estdo divididos em duas
categorias: os que trabalham na fabrica com a produgao (operadores de maquinas e
areas de apoio, como os designers, por exemplo), e os que estdo alocados nos demais
setores fora da fabrica, como o Comercial, Vendas Internas etc.

Todos os colaboradores cumprem uma jornada de oito horas de trabalho, das
8h as 17h48, de segunda a sexta feira, com uma hora de intervalo para o almogo.
Eventualmente, um turno noturno é criado para atender a demanda de pedidos. Os
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estagiarios possuem carga horaria de seis horas diarias, com uma hora para almogo
e 0s menores aprendizes trabalham quatro horas por dia, também de segunda a sexta.

Fisicamente, a Matriz da Tiliform é térrea também dividida entre a fabrica e as
demais areas da empresa. A fabrica, por sua vez, divide-se de acordo com o segmento
que atende e o maquinario que possui: produg¢ao de formularios (maquinas rotativas),
promocional (maquinas planas), digital (produgéo de dados variaveis) e acabamento.

Ainda dentro da fabrica encontram-se as salas onde trabalham os
colaboradores das areas de Gestdo da Qualidade e Meio Ambiente, Gestdo de
Suprimentos, Planejamento e Controle da Producdo — PCP, Setor de Apoio a
Producgao - SAP e Pré-Impresséo.

Fora da fabrica, na entrada da empresa, concentra-se o setor Comercial,
composto pelas areas de Vendas Internas (em um ambiente a parte onde os
vendedores trabalham divididos por baias), Orcamento e Licitagdo que ocupam o
mesmo espaco. Recentemente (setembro/2015) a sala do Diretor Industrial mudou-se
também para dentro do Comercial.

Ao lado do Comercial encontram-se as salas da Diretoria, onde trabalham a
Diretora Financeira e o Diretor Presidente. E também neste ambiente que fica a
maquina de café, com acesso disponivel e gratuito para todos os funcionarios em

horario de trabalho.

Imagem 3: Maquina de café (salas da Diretoria)
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Proximo a entrada de acesso a fabrica, que é restrita aos colaboradores que
trabalham la (acesso por meio de catraca eletronica), tem-se a sala pertencente ao
setor de Desenvolvimento de Talentos Humanos — DTH, composto por trés
colaboradoras.

Ja atras da fabrica, proximo ao restaurante da empresa, concentra-se a area
da Controladoria — Financeiro e Contabilidade — onde os colaboradores dividem o
mesmo espaco, pois as mesas sao alocadas umas ao lado das outras.

Todas as unidades do Grupo Tiliform contam com refeitérios onde € servido o
almogo aos colaboradores, mas somente a Matriz possui uma cozinha. Assim, as
refeicdes sdo preparadas na Matriz e enviadas as outras empresas diariamente.

Em frente ao restaurante encontra-se o “Tiliosque”, um espago de laser
dedicado aos colaboradores. E utilizado para confraternizacdes e também é onde
alguns colaboradores costumam se reunir no horario de almogo para descansar,

conversar e praticar jogos como baralho.
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Imagem 4: Tiliosque

E valido mencionar também que os colaboradores que trabalham na portaria,
limpeza e restaurante sdo de empresa terceirizada.

Outro aspecto importante é que, com excegao dos colaboradores da producao,
todo o quadro de funcionarios utiliza computadores para a realizagao de suas tarefas.

A Tiliform n&o possui um sistema de intranet, ha somente alguns sistemas que séo
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utilizados para armazenamento de dados, consultas e compartiihamento de
informacdes de carater técnico, como os sistemas Totvs e Metrics. Os colaboradores
da producgao dispéem de alguns computadores denominados “Job Track” para que
possam apontar suas tarefas nos sistemas cabiveis, e que com isso seja possivel um
acompanhamento do andamento dos servigos realizados por estes, bem como todo o
processo produtivo da organizagao.

Todos os colaboradores que possuem computadores também possuem um e-
mail com o dominio da empresa para comunicarem-se interna e externamente, e na
Matriz, eles tém também uma conta em uma rede social corporativa chamada “Slack”

que funciona como um “bate-papo” interno.

1.8 Publicos

O Grupo Tiliform se caracteriza por ser uma empresa do tipo B2B (Business to
Business), como mencionado no item 1.4 Opg¢des Estratégicas. Dessa forma, em
geral, a empresa nao lida diretamente com o consumidor final, somente em alguns
produtos que sio enviados diretamente para o destinatario final. Esse é o caso de
cartas de cobranca que, depois de impressas, sao postadas diretamente nos Correios
pela Tiliform e o consumidor as recebe em casa.

Com isso, os publicos com os quais a empresa se relaciona sdo 0s seus
clientes, que, em geral, sdo outras empresas, e também algumas pessoas fisicas que
esporadicamente contratam os servigos da Tiliform; os fornecedores, principalmente
de papel que € o principal insumo da empresa; algumas entidades de classe como a
Associacao Brasileira da Industria Grafica — ABIGRAF, o Sesi, o Senai que
disponibilizam os menores aprendizes; e algumas empresas terceirizadas que séo

contatadas de acordo com a demanda da empresa para a prestacio de servicos.

1.9 Perfil dos colaboradores

O grupo de colaboradores da Matriz da Tiliform é heterogéneo, contudo uma
caracteristica se destaca: a produgao (fabrica) € formada, em sua maioria, por

homens.
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A idade e o tempo de casa variam, mas em geral, os colaboradores tém
bastante tempo de casa, com cerca de 10 anos de trabalho prestados a Tiliform. No
geral, a tendéncia observada € que muitos dos colaboradores tém a empresa como a
unica que trabalharam, ou so6 tiveram outras duas experiéncias anteriores, dedicando
assim, grande parte da sua vida ao Grupo. E cultura da empresa também, tirar a
pessoa “de baixo” e leva-la a alcangar cargos de Gestao no decorrer dos anos, o que
acabou por reter diversos colaboradores. Ha muitos que conquistaram seu diploma
de graduagao contando com o apoio financeiro da Tiliform. O Gestor de Qualidade e
Produtividade, por exemplo, fez sua graduagao, especializagédo e, atualmente, esta
cursando sua segunda graduacdo também com suporte da empresa. Ele esta na

empresa ha 10 anos.

Colaboradores da Tiliform Matriz

Numero de Numero total de Numero total de
colaboradores estagiarios menores aprendizes
83 3 4

Numero total de colaboradores: 90 (destes, 23 tém ensino superior

completo)

Tabela 1: dados sobre o quadro de colaboradores da Tiliform Matriz de acordo com

informacdes cedidas pelo departamento de Recursos Humanos em novembro de 2015

Colaboradores da Tiliform Matriz

Feminino Masculino
27 63

Tabela 2: dados sobre o quadro de colaboradores da Tiliform Matriz de acordo com

informacdes cedidas pelo departamento de Recursos Humanos em novembro de 2015

Colaboradores da Tiliform Matriz

Média de idade entre as mulheres Média de idade entre os homens
35,8 35,2
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Tabela 3: dados sobre o quadro de colaboradores da Tiliform Matriz de acordo com

informacoes cedidas pelo departamento de Recursos Humanos em novembro de 2015

1.10 Produgao na Matriz

Como dito anteriormente, a Matriz do Grupo € a responsavel pelos impressos,
que séo produzidos com a tecnologia Offset (plana e rotativa) e Digital. Sua linha de
produgao possui quatro divisdes, de acordo com os produtos que desenvolve:
formularios, digital, seguranga e promocional.

A Divisao Formularios constitui o maior parque fabril do Grupo Tiliform. Foi o
segmento que originou o inicio da empresa e conta com a tecnologia Offset rotativa.
A Divisdo Digital faz impressdes sob demanda e servigos customizados para as
necessidades especificas de cada cliente, a exemplo: cartazes, manuais, apostilas,
catalogos, faturas, cartas de quitagdo, malas diretas, livretos, carnés, certificados,
entre outros. Atende varios segmentos como: sindicatos, associagdes, instituicdes
financeiras, bancos, escolas e faculdades, prefeituras, empresas privadas e 6rgaos
publicos. Ja a Divisdo de Seguranga em Produtos e Documentos fabrica ingressos,
cheques, vales, cupons, certidées, lacres, selos de garantia, autenticidade e
originalidade, diplomas e certificados, buscando garantir a seguranga desses
impressos contra fraudes. Por fim, a Divisdo Promocional, por meio da tecnologia
Offset plana, produz impressos promocionais como folhetos, malas-diretas, folders,
cartazes, catalogos, revistas; e impressos comerciais como papeis carta, envelopes,
manuais, pastas.

Dentro da fabrica ha também as areas responsaveis pelos acabamentos
manuais de alguns produtos.

O setor de Planejamento e Controle da Produgédo — PCP, que também fica
dentro da fabrica, é o responsavel por receber os pedidos dos clientes e direcionar
para a producdo nas maquinas, de acordo com o perfil destas. E composto por um
colaborador. Junto ao PCP trabalha também o colaborador responsavel pelo SAP.

A gestao da producao esta sob responsabilidade de um gestor que comanda
toda a equipe de operadores, as divisdes e as areas de apoio como o PCP e a Pré-
Impressdo. Em 2012, dois gestores se dividiam no gerenciamento da producao,

contudo, com o tempo optou-se pela diminuigdo de diversos cargos na empresa e,
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dessa forma, alguns cargos adquiriram novas responsabilidades e fungdes,
aumentando suas atividades, como € o caso da produgao que passou a ser gerida por
apenas um colaborador desde janeiro de 2015. Outro exemplo, sdo as atividades
relacionadas a seguranga no trabalho, que no passado, eram desempenhadas por um
técnico e atualmente foram repassadas ao setor de Gestdo de Qualidade e Meio
Ambiente que conta somente com um gestor e uma estagiaria para atender a toda a
demanda da empresa.

A Gestao de Suprimentos, que ampara a produgao por meio do gerenciamento
dos materiais, logistica e faturamento & de responsabilidade de outro gestor que
comanda uma equipe de oito colaboradores na Matriz, mas que atende a toda a
demanda logistica do Grupo e também realiza a compra de matérias prima da
empresa Proform.

Em geral, pela diversidade de produtos desenvolvidos na Matriz ser grande, os
colaboradores que nao estdo diretamente relacionados com a producdo nao ficam
sabendo dos produtos que estao sendo produzidos pela empresa, e nem dos clientes
que esta possui. E comum entre os colaboradores ver um produto, um flyer, por
exemplo, pela cidade, e até mesmo dentro da empresa, e nao saber que foi produzido
pela Tiliform. Contudo, os vendedores recebem um modelo do produto final, que em

geral é arquivado.

1.11 Clima organizacional

Mesmo sem a existéncia de uma pesquisa sobre clima organizacional na
Tiliform, em geral, pode-se afirmar que o dia a dia de trabalho é tranquilo e amigavel
na Matriz.

Por se tratar de uma empresa familiar, essa relagao influencia na proximidade
entre os colaboradores, uma vez que alguns destes fazem parte da empresa ha muito
tempo e se sentem parte da historia da organizagao.

Os diretores e gestores estdo em contato constante com os setores pelos quais
sao responsaveis, se mostrando proximos de seus liderados. As relagcbes entre as
pessoas sao respeitosas € o uso de pronomes de tratamentos como “senhor” e

“senhora”, por exemplo é quase sempre dispensavel: o uso do “vocé” é constante. Até

mesmo o Diretor Industrial da Matriz € chamado por todos por seu apelido, devido
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também ao fato de ter o mesmo nome de seu pai, o presidente da empresa. O acesso
a ele é facil, que sempre se mostra receptivo a conversas e procura estar presente
em toda a empresa, incluindo a produgao (fabrica).

Atualmente, entretanto, a empresa também tem enfrentado as consequéncias
da crise que o pais vive, o que acaba por refletir no cotidiano dos colaboradores. Esse
momento de certa instabilidade é sentido na organizacgdo, influenciando o clima
organizacional e o relacionamento entre os colaboradores que passam a demostrar
um pouco de inseguranga em relagao ao futuro da organizagéo.

Um dos fatores que impactou o andamento da organizagao foi o inicio da nota
fiscal eletrdnica que substituiu o uso de formularios fiscais, um dos carro-chefe da
empresa. Dessa forma, a Tiliform teve que se adaptar a nova realidade do mercado e
ampliar sua gama de produtos. Foi nesse periodo que iniciou sua unidade de produtos
promocionais como flyers, cartdes de visita, pastas, etc.

O faturamento da empresa também sofreu os impactos da crise enfrentada no
pais. A partir do ano de 2009, este foi diminuindo gradativamente, fazendo com que a
empresa tivesse que alterar sua estrutura, com a diminuicéo de cargos e fungoes, por

exemplo.

1.12 Cultura organizacional

Pela Tiliform ser uma empresa familiar, muitos dos costumes e habitos das
pessoas refletem esse carater e algumas caracteristicas se mantem, como os poucos
niveis hierarquicos, que nao sao sempre bem definidos o que acaba por dificultar as
relagdes de autoridade. Algumas vezes as pessoas se deparam com a dificuldade de
nao saber a quem se reportar.

A burocracia nao ¢é algo que atrapalha o fluxo de trabalho e muitas coisas sao
resolvidas sem a necessidade de muita formalizacdo. Nao se trabalha, por exemplo,
com oficios. Um simples comunicado via Slack, e-mail ou colocado em algum dos
murais ja é suficiente para informar sobre determinado assunto.

Pelo fato da empresa nao ter a cultura de aplicar muitas penalidades, muitos
dos procedimentos/politicas estabelecidos foram “esquecidos” com o tempo. Quando
se vé a necessidade de retomar esses procedimentos de forma mais incisiva, séo

determinadas penalidades para o nao cumprimento destes. As punicdes
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(adverténcias), assim, sdo dadas apenas em casos extremos como desrespeito de
autoridade ou o uso de celulares na fabrica, por exemplo, que é proibido.

E comum na empresa quando é aniversario de um dos colaboradores, a
compra de salgadinhos em conjunto, ou bolo e refrigerantes para celebrar a data. O
aniversariante recebe um cartdo de feliz aniversario da empresa e atualmente,
também recebe uma mensagem em formato de cartdo divulgada no Slack.

Era comum também um evento de comemoragao no aniversario da empresa,
comemorado em 8 de agosto. Nestes eventos, reuniam-se todos os colaboradores no
refeitorio ou no Tiliosque, o Diretor Presidente discursava e eram feitas homenagens
aos colaboradores que completavam determinado tempo de casa, por exemplo: com
10 anos de empresa, recebiam um relégio comemorativo em sua homenagem; ao
completarem 15 anos, recebiam uma caneta comemorativa com seu nome gravado;
e com 20 anos de empresa, a homenagem era especial. Também eram dados cartdes
por tempo de empresa, e uma carta de homenagem aos colaboradores a cada ano de
trabalho completado. Atualmente, esse evento ndao € mais realizado.

No que tange aos relacionamentos, mesmo quando sao restritos ao ambiente
de trabalho, predomina-se o respeito e a amizade. As pessoas se cumprimentam ao
se cruzarem pela empresa, mesmo que seja com uma rapida saudagédo, néo
importando o cargo que se ocupa na empresa.

Eventualmente, sdo feitas pequenas comemoragdes como churrascos no
Tiliosque, para celebrar alguma meta alcancada, ou até mesmo somente para reunir

os colaboradores, sem ocasides especiais.

1.13 Fluxo de comunicagao

O dia a dia de trabalho na Tiliform é organizado de maneira a seguir as
definigdes estabelecidas pelo organograma da empresa. A orientagcao é de que as
demandas devem ser direcionadas aos gestores para que estes possam soluciona-
las, ou em caso mais extremos, reporta-las a Diretoria.

Devido a restruturagao de cargos e fungdes que a empresa teve nos ultimos
anos (citada no item 1.10 — Produgdo na Matriz), algumas vezes o fluxo de
comunicacao se mostra dificultado, uma vez que as pessoas ndo sabem a quem se

reportar para resolver alguma questao, tendo em vista que houve uma redistribuicao
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de responsabilidades e atividades, principalmente entre os gestores. Perde-se tempo
tentando encontrar quem possa sanar uma duvida, ou resolver um problema e novas
atividades acabam virando incumbéncia de setores que nao as realizariam a principio,
pela falta de quem as faca.

No tocante a comunicagdo administrativa, isto €, a tomada de decisdes,
estabelecimento de regras, entre outros, ha a existéncia de um fluxo descendente,
uma vez que as decisdes sdo tomadas pela Diretoria e gestores e, posteriormente,
repassadas aos demais colaboradores. Assim, devido ao fato da organizagdo nao
possuir um departamento de comunicacdo estruturado, até a contratagdo da
estagiaria de Relagdes Publicas apenas a comunicag&o administrativa possuia agdes
formais. Com isso, assuntos como integracdo entre colaboradores, clima
organizacional e outras questdes de comunicagao institucional, eram deixados
“soltos”, sem uma estratégia que os guiasse.

E importante destacar também como mecanismos de comunicagado informal as
“conversas de corredores” e a “radio pido”, que sao frequentes na organizagao. Muitas
vezes as informagdes sao transmitidas destas formas, antes mesmo que o assunto
seja oficializado, e por vezes acaba nao sendo, caracterizando-se somente como um
boato que acaba por influenciar o clima organizacional e o fluxo de trabalho. Os
colaboradores também se comunicam com os de outra unidade, muitas vezes de
forma informal, repassando assuntos da empresa de forma inadequada, gerando

fuxicos.

Ao mesmo tempo, a comunicag¢ao entre setores ocorre, na maioria das vezes,
de modo transversal, & medida em que as atividades estdo interligadas. E o que
ocorre, por exemplo, no relacionamento entre colaboradores da produgao e da Gestao
de Suprimentos: os operadores demandam do almoxarifado os insumos necessarios

para a producéo dos pedidos, fazem reposicao, devolugao, entre outras atividades.

1.14 Comunicacgao interna

Como citado, a Tiliform Matriz ndo possuia uma estrutura de comunicacgao

interna organizada estrategicamente, até junho de 2015, quando contratou uma
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estagiaria de Relagbes Publicas para desenvolver tal atividade. Até entdo, apenas
eram realizadas a¢des necessarias para o dia a dia da empresa.

Dessa forma, a comunicagdo organizacional que era direcionada aos
colaboradores era restrita a comunicagao administrativa, ou seja, relacionava-se com
o bom funcionamento da organizagdo — era feita a divulgacdo de comunicados
importantes como convocagao para treinamentos, e avisos em geral, via Slack, e-mail
interno e murais.

O Slack € um software de chat (bate-papo) corporativo. Todo colaborador tem
o seu “perfil” e pode conversar diretamente com uma pessoa ou interagir nos grupos
especificos como “qualidade”, “TI” que sao criados para direcionar os assuntos a
serem tratados. Ha também um grupo “general’” onde todos os colaboradores, que
possuem e-mail corporativo e acesso a computador, fazem parte e nele sao
divulgadas informag¢des que dizem respeito a todos e também sdo sanadas duvidas
de carater geral. O software foi implantado ha pouco tempo pelo Diretor da Matriz e
s6 é utilizado la e pela colaboradora do escritério comercial em Sao Paulo. As outras
unidades do Grupo nao possuem essa ferramenta de comunicagdo, somente os
murais e e-mails. O uso do Slack é amplamente incentivado pelo Diretor, contudo, por
ser on-line muitas vezes os colaboradores esquecem de acessa-lo quando iniciam sua
jornada de trabalho, o que acaba por dificultar a comunicagao por ele, que deveria ser
agil, ja que a pessoa demora para ver a mensagem (caso este nao esteja on-line ou
nao tenha aberto a mensagem recebida, apés um tempo o Slack envia um e-mail pro
usuario avisando que ha novas mensagens em sua conta). Outro ponto a ser
considerado € que a versao utilizada pela empresa ¢é a gratuita, e por isso, o software
nao arquiva as mensagens enviadas, apagando-as depois de certo tempo, o que faz
com que os colaboradores acabem por retornar ao uso dos e-mails para nao perder
informagédo quando os assuntos tratados sdo mais sérios e precisam ter um registro

formal e por escrito.
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Imagem 5: Ferramenta de comunicagéo interna Slack

O e-mail interno é utilizado pelos colaboradores como meio de comunicacao
interno e externo, e é também utilizado pelo RH para envio de informes aos
colaboradores, avisos, aniversariantes do més, cardapio da semana, entre outros
assuntos.

Os murais sao dois: um em frente a portaria, de grande visibilidade por ser logo
na entrada da empresa e ao lado do sistema de ponto; e o outro fica na entrada para
a producao, antes das catracas de acesso. Os dois eram utilizados mais como quadro

de avisos com cartazes antigos, e informagdes gerais.
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Imagem 6: Mural da Portaria (junho/2015). A foto mostra o mural com dicas de como controlar
a ansiedade, contatos, agenda cultural e divulgacao da pés graduagao do Sesi, regulamento
do Programa Valor, folheto de um restaurante, um cartaz de feliz aniversario, um cartdo de
moto taxi e os canais de relacionamento da Unimed. O mural da Produgdo possuia 0 mesmo
conteudo.

No passado, o Grupo Tiliform contava também com um boletim interno
intitulado “Tilinforma”. Ele tinha periodicidade mensal, possuia somente versao
impressa, e era produzido por uma equipe de colaboradores de diferentes setores que
se reuniam uma vez ao més para a definicdo de pautas e divisdo de conteudo. Cada
pessoa ficava encarregada de escrever uma matéria e a diagramacao era feita por um
designer do setor de Pré-Impressao. O conteudo trabalhado era diverso, dividido em
secdes como “conheca nosso cliente/produto”, “mensagem da Diretoria”, “eventos”,
“bem-vindos”, “bebés Tilinforma”, etc, e sua aceitagao era bem grande por parte dos
colaboradores. A Diretoria também apoiava a elaborag¢ao do boletim, uma vez que
dizia respeito a todo o Grupo Tiliform. Contudo, com o tempo o Tilinforma foi ficando
cada vez mais elaborado e passou a demandar muito tempo para ter seu conteudo
gerado e diagramado. Os colaboradores gastavam longos periodos do seu dia
escrevendo as matérias, o que acabou por inviabilizar sua continuidade,
principalmente pela falta de uma pessoa que pudesse encabecga-lo e se dedicar
inteiramente a sua producgao.

Dessa forma, foi possivel identificar que a empresa possui alguns problemas

de comunicagdo. Os principais se referem a falta de instrumentos formais de
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comunicagao interna que se preocupem com aspectos relevantes a comunicagao
institucional, como o clima organizacional da empresa que encontra-se abalado em
decorréncia da crise enfrentada pela Tiliform. Assim, a empresa carece de
instrumentos para se comunicar de forma agil, clara e transparente com os seus
colaboradores, informando-os sobre as mudangas que a empresa vem passando, 0
que promoveria uma maior interagcao entre estes e, consequentemente, uma melhoria
no clima organizacional. A comunicagado, em geral, nao € estruturada e seu carater

estratégico também nao é explorado.

1.15 Meméria organizacional

A origem do nome “Tiliform” é racional, uma vez que em 1985, quando a
empresa Tilibra decidiu investir no segmento de formularios continuos, surgiu a
necessidade de se criar um nome para identificar o novo negécio. Dois nomes se
mostraram atraentes por demostrarem sinergia com a empresa mae (Tilibra). As
opcoes eram: “Tiliprint” e “Tiliform”. Escolheu-se o nome “Tiliform”, uma vez que a
particula “Tili” mantinha o vinculo com a raiz (Tilibra) e o “Form” dava conotagéo ao
negocio que seria a empresa — formularios continuos. O nome se mostrou assim,
facilmente identificavel e, hoje, de uma empresa tornou-se um grupo, o Grupo Tiliform.

Esse ano, a empresa celebrou seu aniversario de 30 anos. Ouve-se algumas
histérias desse periodo pela empresa, contudo, ndo ha muitos registros formais de
sua histéria organizacional.

Alguns produtos desenvolvidos na empresa ficam expostos na sala de reunido
da Matriz, em geral os que obtiveram algum tipo de premiagcédo, uma vez que 0s
prémios também sao colocados neste ambiente, contudo, essa exposicdo € mais em
carater decorativo. Nao é feito um arquivo com os produtos onde todos tenham acesso
(os que sao arquivados ficam com no Comercial), e ndo ha um setor estruturado ou
uma pessoa responsavel para guardar fotos de festas realizadas pela empresa, ou
matérias em jornais e revistas em que a empresa teve destaque. Esse material ndo é

arquivado, ficando disperso, sem uma sistematizagao logica.
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Imagem 7: Sala de reunido com os prémios recebidos pela Tiliform e alguns produtos

No passado, a pedido do Diretor Presidente, eram divulgados por e-mail aos
colaboradores fotos e matérias onde a Tiliform aparecia, contudo isso ndo é mais
realizado. Essa cultura se perdeu com o tempo.

Dessa forma, ndao ha um local especifico (fisico ou online) que armazene os
dados sobre a histéria da Tiliform. A maioria das informagdes e registros historicos
esta na cabeca das pessoas, nas recordagdes vividas. Sem duvida, muitas também
ja foram perdidas com o passar do tempo, uma vez que nao foi feito um registro oficial

destas desde o inicio da empresa.

1.16 Politicas

Ao ingressar na empresa, o colaborador é recebido pela equipe com a qual
trabalhara e, a partir de entdo, passa a ter contato com o dia a dia de trabalho
empresa, sua cultura e regras.

No passado, a integragdo do novo colaborador era realizada por um técnico de
Seguranga do Trabalho que realizava um treinamento de integracédo a grupos de
novos colaboradores apresentando o universo do Grupo Tiliform. No treinamento era
exibido um video institucional, e realizada a apresentacao do funcionamento geral da

empresa, bem como a entrega do guia do colaborador, que é o manual de conduta e
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politicas da empresa e também dispde de informag¢des gerais sobre a organizagao.
Além desse treinamento, os colaboradores eram levados a todos os setores da
empresa que trabalharia, e também das outras empresas da Tiliform para que
pudessem desde o inicio ter nogao da dimensao do Grupo.

Contudo, com a extingdo desse cargo, a fungcdo de integracdo dos novos
colaboradores ficou a cargo do Gestor da Qualidade que, por conta de suas outras
atribuicbes, teve que reduzir as atividades de integragao realizadas. O treinamento
com uma breve apresentagcdo da empresa e a entrega do guia se mantiveram, porém
a visita aos setores e as outras unidades ndo é mais realizada, e o guia do colaborador
e o video institucional encontram-se desatualizados. Nao existe também uma
apresentacao formal do setor de recursos humanos acerca das politicas empresariais.
Estas se encontram no guia, mas por este estar desatualizado, nem tudo que consta
nele estd em vigor e necessita ser seguido atualmente. Sua atualizagdo também é
funcdo do setor de Qualidade, e a vigéncia do ultimo guia atualizado era para o
periodo de 2012-2013, mas este continua em uso até hoje.

No guia as politicas apresentadas sao a politica de seguranga empresarial, de
conduta em reunides e a politica de seguranga da informagdo. Também é
disponibilizado o cédigo de conduta ética, o termo de responsabilidade para utilizagéo
de veiculo da empresa, autorizagdo para veiculagdo de imagem e o termo de
responsabilidade para utilizacdo de equipamento de protecdo individual — EPI. O
Grupo Tiliform adota algumas regras para gerir o dia a dia de trabalho e conta com os
gestores como apoio para garantir o cumprimento de todas.

O acesso de pessoas € exclusivamente realizado através da catraca da portaria
que é vistoriada pelos controladores de acesso de empresa terceirizada. A catraca
que da acesso a producdo é liberada, através do cracha com chip, somente aos
colaboradores que trabalham e circulam nessa area, de forma a evitar fluxos
desnecessarios de pessoas pela producdo. O colaborador recebe seu cracha no seu
primeiro dia de trabalho e, posteriormente, recebe o cracha de identificacdo, que é
agregado ao outro. O cracha deve permanecer com o colaborador durante toda a sua
jornada de trabalho. Caso este esqueca seu cracha a pessoa da portaria disponibiliza
um cracha de visitante para o seu acesso a empresa.

E proibido o porte e uso de celulares e maquinas fotograficas pelos
colaboradores da producédo e areas de apoio, uma vez que por se tratar de uma

industria grafica, trabalha-se também com impressao de provas para concursos, por
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exemplo, que possuem informagdes sigilosas e devem ter sua segurancga preservada.
Jornais e revistas também nao podem ser levados para dentro da fabrica. A leitura
desses materiais devera ser realizada fora da produgdo, como no ambiente do café,
na portaria, ou no Tiliosque.

O uso de EPI's pelos colaboradores da fabrica é obrigatério, acarretando em
adverténcia aqueles que nao utilizarem nos ambientes devidos.

Uniformes s&o utilizados apenas por colaboradores que trabalham na
produgao. Trata-se somente de uma camiseta azul com o nome da empresa, contudo,
seu uso nao é obrigatério diariamente, eles podem, ocasionalmente, fazer uso de
outras camisetas. Os colaboradores da manutencao, contudo, utilizam uma camiseta
de cor preta para se diferenciarem e também serem mais facilmente identificados. Os
demais tém a liberdade de escolher a vestimenta com a qual deseja trabalhar. Os
colaboradores da limpeza e portaria, por serem de empresa terceirizada, possuem
uniforme proprio.

Os colaboradores que tém computadores possuem acesso a internet realizados
com seu nome do usuario e senha, disponibilizados pelo TI. O uso da internet é
monitorado por este setor que bloqueia o acesso as redes sociais e canais como
Youtube e radio. Os gestores que necessitarem acessar alguma dessas plataformas,
deve fazer uma solicitacdo de desbloqueio ao TI.

O guia nao apresenta uma politica que diga respeito aos relacionamentos
afetivos entre colaboradores ou grau de parentesco entre eles, mas estes ndo sao
proibidos.

E valido considerar também que o Grupo Tiliform zela pelos seus colaboradores
e faz uso do dialogo para solucionar conflitos e problemas existentes entre estes. Os
gestores trabalham sempre de modo a resolver as situagdes da maneira mais

amigavel possivel.

1.17 Gestao do conhecimento

Com a ja explanada reorganizacao de cargos e diminuicdo do quadro de
colaboradores que a Matriz da Tiliform enfrentou nos ultimos anos, verificou-se que
muitas fung¢des foram realocadas para diferentes areas. O reflexo disso foi que, para

suprir a demanda de novas atividades, alguns setores deixaram de realizar trabalhos
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que faziam parte de sua rotina e aderiram aos novos, que algumas vezes nao diziam
respeito diretamente a sua funcdo. Com isso, muito conhecimento e atividades se
perderam, pois buscou-se uma adaptagao a nova realidade da empresa.

A maioria dos cargos da gestao € ocupada por colaboradores com muito tempo
de empresa que ja possuem um alto grau de conhecimento da rotina empresarial,
contudo a organizag&o n&o possui um esquema estruturado para incentivar a troca de
conhecimento como cursos internos, por exemplo.

De forma a minimizar a perda de informagdes e manutengdo de um padrao no
desempenho das tarefas, sdo estabelecidos apenas procedimentos que devem ser
seguidos pelos colaboradores. A area da Qualidade é responsavel pela elaboragao
dos procedimentos e sua atualizacdo, conforme a necessidade apresentada pelos
setores, que a comunica sempre que surgem novas atividades ou duvidas a respeito
da realizagdo de alguma tarefa rotineira. Esses procedimentos sdo desenvolvidos com
base nos requisitos da ISO 9001.

Fora os procedimentos, a troca de conhecimento € basicamente feita no
cotidiano dos colaboradores, em geral os mais novos que aprendem no dia a dia as
suas atividades com os colaboradores mais antigos e seu gestor.

A medida em que verifica-se alguma lacuna ou dificuldade no desempenho de

uma fungao ou atividade também séo realizados treinamentos de carater mais técnico.

1.18 Clientes

O contato com os clientes se da através dos vendedores internos e dos
representantes. Eles intermediam a venda e fazem o acompanhamento dos pedidos
na fabrica e pos venda.

A Tiliform tem seu canal de comunicagdo com o publico por meio de seu site.
Nele os clientes podem solicitar orcamentos, fazer reclamacdes, sugestdes e elogios.
As reclamagdes recebidas através do link “Fale Conosco” no site da empresa séo
recebidas pelo Comercial, e direcionadas ao setor de Qualidade que faz a analise para
ver se ha procedéncia ou nao e, posteriormente, retoma o contato com o cliente.
Algumas reclamacoes sao feitas diretamente ao vendedor responsavel pelo produto,

e também sdo encaminhadas para a Qualidade.



156

1.19 Cenario atual

Em especifico, € preciso apontar que nos ultimos anos a gestdo empresarial
tem passado por muitas mudangas. A Diretoria da Matriz tem assumido um carater
mais presente e integrada com as diferentes areas da empresa, isso aconteceu em
especial, qguando um dos filhos do presidente passou a compor a Diretoria.

Também como foi dito em diferentes tdpicos desse diagndstico que pelo
organograma da empresa estar sendo modificado, com o passar dos anos diversos
cargos se mesclaram a outros aumentando as atividades a serem desempenhadas
principalmente, pelos gestores.

Atualmente, o Grupo contratou os servigos de uma consultoria financeira de
Sao Paulo que esta reorganizando as finangas da empresa, em especial, da Matriz,
que é onde os colaboradores da consultoria estdo alocados. Busca-se uma

reorganizagao para superar os desafios da crise vivenciada pela empresa e pais.
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2 PROBLEMAS DE COMUNICAGAO INTERNA A SEREM RESOLVIDOS

Uma vez que este planejamento de comunicagao interna foi elaborado para a
Matriz do Grupo Tiliform, como apontado no tépico de apresentagao, a partir de agora
sempre que utilizarmos a palavra “empresa” ou “Tiliform”, estaremos nos referindo a
Matriz do Grupo.

Conforme o diagndstico tragado, a crise que a empresa tem enfrentado reflete
em seu clima organizacional e, por consequéncia, no cotidiano dos colaboradores.
Esse, entdo, € o primeiro problema que o planejamento deve se propor a resolver:
buscar uma melhoria no clima organizacional da Tiliform em decorréncia da crise
enfrentada. Os colaboradores sentem falta de agdes voltadas a eles e acabam se
desmotivando pela falta de informagdes sobre o andamento da empresa e pela
incerteza que sentem em relagao ao futuro.

O segundo foco do planejamento € informar o publico interno de forma agil,
transparente e clara sobre as mudangas que a empresa vem passando ao longo dos
anos e principalmente agora por conta da crise enfrentada. Dessa forma, é possivel
minimizar os boatos e o clima de inseguranga entre os colaboradores e também
assegurar a transparéncia nas agdes que a empresa tem tomado.

Também foi possivel identificar que a Tiliform ainda € uma empresa que nao
explora totalmente as possibilidades de comunicagdo com seus colaboradores. Com
a contratacdo de uma estagiaria de Relagbdes Publicas para gerir a comunicagao
interna da empresa, obteve-se um avango nesse sentido, contudo ainda existe um
longo caminho a ser percorrido para que a comunicagao tenha um melhor uso de sua
funcao estratégica.

A empresa completou 30 anos de existéncia, mas n&o possui um departamento
de comunicacao estruturado. Ja contou com uma colaboradora que era responsavel
pela elaboragao de a¢des de Marketing para o Grupo, como a divulgacao de produtos
e alimentacdo das redes sociais da empresa, mas com o seu desligamento, nada mais
foi feito em termos de comunicagao tanto interna quanto externa, ja que o boletim
interno que a empresa produzia também foi extinto com o tempo, como explanado no
diagndstico empresarial.

Verifica-se assim, que a empresa sentia a necessidade de estruturar sua

comunicagao, uma vez que contratou uma estagiaria pra tal em junho deste ano, mas
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nao tratava o assunto como prioridade. Dessa forma, as agdes de comunicacao que
realizava no passado foram se perdendo com o tempo, devido a falta de funcionarios
capacitados para tal e em decorréncia da crise que atingiu a empresa, fazendo com
que os esforgos empresariais fossem direcionados a outras areas. Tem-se ai o
terceiro problema de comunicagao a ser enfrentado: a auséncia de agdes formais de
comunicagao que necessitam ser devidamente estruturadas.

Dessa forma, pelo fato de ser uma empresa com trés décadas de existéncia e,
até a contratagdo da estagiaria, ndo foram feitas acoes estratégicas de comunicagao
interna que pudessem ser efetivas e permanentes, ha muitas possibilidades a serem
exploradas. Os problemas acima apontados s&do primordiais e devem ser priorizados
pelo planejamento estratégico de comunicagdo interna, entretanto, € possivel

desenvolver outras ag¢des visando sempre proporcionar melhorias para a empresa.
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3 PLANO DE COMUNICAGAO INTERNA PARA A EMPRESA TILIFORM

3.1 Papel da comunicagao

A comunicagao interna na Tiliform apresenta muitas demandas, como foi
exposto nos itens anteriores. A estruturagdo da comunicagao interna devera ser feita
praticamente do zero, uma vez que sera a primeira vez que um plano de comunicag¢ao
vai ser colocado em pratica.

Dessa forma, em um primeiro momento, o papel da comunicacéo devera ser o
de criar um ambiente favoravel a sua existéncia, envolvendo as pessoas acerca de
sua importancia e fomentando a participacao destas. As acdes propostas deverao
contar sempre com a aprovagao da Diretoria para sua execugao e algumas precisarao
da parceria dos gestores e outras areas especificas da empresa, como o RH.

Logo, sempre que possivel, as a¢des serdo elaboradas de maneira que a
execucado nao dependa uma das outras, o que dara liberdade para que algumas
possam ser colocadas em pratica pela estagiaria de Relagdes Publicas. O intuito
também é demonstrar a todos os colaboradores e, principalmente a Diretoria, que a
comunicagao, quando pensada estrategicamente, pode trazer muitos beneficios para
a organizacao. Busca-se com o tempo, fazer com que a comunicacao se solidifique e
passe a ser cada vez mais reconhecida e valorizada a ponto de se tornar um setor
interno da empresa com uma equipe e que, vendo a sua importancia, seja possivel
uma estruturagcdo de um departamento formal de comunicagdo na empresa. Desta
forma, quando o plano por completo for apresentado ao corpo diretivo, ja com algumas
acgdes realizadas, acredita-se que a aceitagdo e apoio para que seja implementado
em totalidade serdo ainda maiores, uma vez que a empresa ja estara mais

familiarizada com agdes de comunicacgao.

3.2 Objetivos da comunicacgao interna na Tiliform

Os obijetivos principais da comunicagao sao:
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a) Promover uma melhoria no clima organizacional da empresa em decorréncia
da crise enfrentada;

b) Informar o publico interno de forma &gil, transparente e clara sobre as
mudangas que a empresa vem passando;

c) Consolidar a comunicagéo interna como um processo organizacional, com

acoes formais e devidamente estruturadas.

3.3 Estratégias da comunicagao interna

As estratégias da comunicagao interna sao:

1) Resgate da memodria organizacional
2) Valorizagao das pessoas
3) Valorizagao da organizacao (por que trabalhar na Tiliform?)

4) Melhorias na comunicacgao interna

3.4 Os alvos da comunicagao interna

O alvo de todo o planejamento de comunicagédo € o grupo de colaboradores
internos da Tiliform. O objetivo é envolver, por meio das agdes, tanto os colaboradores
pertencentes a area administrativa da empresa, quanto os que trabalham na fabrica,
de maneira que seja possivel obter a valorizagdo e reconhecimento da comunicagao
interna, uma vez que todos serdo atingidos. Ao mesmo tempo, ao se conquistar ainda
mais o0 apoio da Diretoria, conquistando mais espago na empresa, agdes mais
complexas de comunicagdo poderdo ser executadas, relacionando-se com as

estratégias de gestdo da empresa.

3.5 Concepcao e elaboragao do plano de comunicagao interna

A partir do diagnéstico empresarial que foi tragado e dos objetivos estruturados
no item 3.2, sera elaborado um plano de comunicagdo para sanar as demandas

existentes na empresa. Vale ressaltar que a empresa nunca teve um plano de
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comunicagao anterior nem mesmo possui um setor de comunicacédo formalizado, e
portanto, ha muito trabalho a ser feito.

Valendo-se também dos fatores organizacionais como perfil dos colaboradores,
politicas, gestao, estrutura, clima, limitagbes empresariais e a crise que a empresa
enfrenta atualmente e somando esses aspectos as necessidades identificadas no
diagndstico, sera apresentado um plano de comunicacgéo interna para a Tiliform. E
preciso ressaltar ainda que, de inicio, nao ha verba para a execugédo de agdes de
comunicagao interna, e portanto, as agbdes propostas nao deverao ter custos e
deverao se valer de materiais disponibilizados pela empresa. Espera-se que com o
tempo, superagcdo da crise e com o reconhecimento do valor da comunicagéo
organizacional, sejam disponibilizados dinheiro e, possivelmente, mais pessoas
passem a agregar a equipe de comunicacgao interna da empresa que, atualmente,

como foi dito, € composto apenas por uma estagiaria de Relagdes Publicas.

3.6 Acoes

As agdes sao aquelas por meios das quais o plano de comunicagao pretende
solucionar os problemas de comunicagdo da Tiliform. Abaixo, elas foram
disponibilizadas na ordem em que espera-se que sejam implantadas. E possivel

pensa-las como parte de uma grande “campanha de superagao” da crise.

3.6.1 Grupo de Comunicacgao Interna (GCI)

O objetivo dessa acdo é criar um Grupo de Comunicacdo Interna (GClI),
composto por colaboradores de diferentes setores da Tiliform, para que estes possam
desenvolver acgdes voltadas a comunicagao. Essa agao podera ser realizada em um
cenario onde ha a auséncia de um profissional que possa se dedicar inteiramente a
area de comunicagao interna, como um estagiario de Relagdes Publicas, por exemplo.

O GCI seria o responsavel por intermediar a comunicagdo com o0s
colaboradores de toda a empresa, através do envio de e-mails, comunicados,

informes urgentes, realizagdo de campanhas e eventos, entre outras agoes.
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3.6.2 Jornal Mural

O objetivo principal dessa acdo de comunicagao é oficializar a comunicagao
interna como um processo organizacional, pois a medida que a organizagao adotar o
jornal mural, ela estara abrindo caminhos para outras agbes, e estara também
mostrando aos seus colaboradores que agora esta iniciando agdes de comunicagao
voltadas a eles, atendendo as demandas deste publico.

A sua linha editorial deve ser construida a partir da analise atenta da cultura
organizacional da organizagao e do diagnostico realizado, para que a aceitagdo do
jornal mural seja grande e para que este esteja alinhado as estratégias e objetivos do
plano de comunicagao.

Como uma das estratégias do plano é o resgate da memoria organizacional,
esse pode ser um tema utilizado como foco de alguma sec¢éo do jornal mural. Deve-
se fazer uso da técnica de storytelling para que as histérias resgatadas sejam
contadas em formato de narrativa, captando a atencao dos leitores e criando uma
maior relagéo de proximidade. Integrar os colaboradores entre si, valoriza-los, auxiliar
na melhoria no clima organizacional e passar informag¢des da empresa sao outras
demandas que o jornal pode suprir.

Fixado em um ponto de passagem e de facil acesso a todos, o jornal deve ter
periodicidade mensal, para que todos possam lé-lo de acordo com a disponibilidade
de tempo. Essa periodicidade devera ser seguida com rigidez para que o jornal ndo
perca credibilidade perante aos leitores. O publico alvo, por sua vez, devera ser todos
os colaboradores (fabrica e administrativo), assim, a localizacdo do jornal devera ser

pensada de forma que todos possam visualiza-lo, independente de onde trabalham.

3.6.3 Newsletter

O objetivo dessa agao é criar um instrumento formal de comunicagao para a
divulgacao de informagdes de carater mais emergencial e que digam respeito a todos
os colaboradores, como informativos, por exemplo. Essa agao visa, assim, melhorar

a comunicagéo interna, formalizando um instrumento para tal.
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A sua divulgacdo podera ser feita pelo Slack, pela responsavel pela
comunicagao interna, e também podera ser fixada em pontos de grande visualizagao
dos colaboradores, como o reldgio de ponto e o quadro de avisos da Producéo,
variando de acordo com o publico que devera atingir e do conteudo da mensagem a
ser divulgada. Assim, sua periodicidade devera variar de acordo com a demanda.

Pelo fato da organizag&o ndo contar com nenhum mecanismo de comunicagao
formal, o tempo de adaptagao para o uso da newsletter podera ser demorado, uma
vez que sera preciso criar uma cultura para seu uso. Dessa forma, sera necessario
divulgar que ela passara a ser utilizada e o primeiro uso desta podera ser feito com o

langcamento do jornal mural.

3.6.4 Clipping (Memoéria Tiliform)

Em 30 anos de existéncia, como ja foi apontado ao longo deste planejamento,
a Tiliform nao registrou e sistematizou a sua memoaria. Sendo assim, a realizagao
desta agcdo tem como objetivo elaborar um instrumento que possa armazenar
informacgdes e dados referentes a histéria da empresa, formalizando-a e organizando
o material de forma a deixa-lo de facil acesso a todos.

O intuito é estruturar um clipping com as matérias, reportagens ou fotos que a
Tiliform for destaque ou for citada, e arquiva-las em pastas devidamente organizadas
e identificadas. Além do material sobre a Tiliform na midia, as matérias do Jornal Mural
da secdo de memodria também podem ser arquivadas, bem como outro tipo de material
que seja relevante para a histéria da empresa, como fotos de produtos premiados, de
eventos ou campanhas realizadas, sdo alguns exemplos.

As pastas poderédo ficar disponiveis em uma prateleira na sala de reuniéo,
proximas aos troféus que a empresa possui. Assim, em uma reuniao com cliente, esse
material pode ser apresentado e os colaboradores também podem ter acesso a ele
quando desejarem, ou seja, € uma acao que atinge diferentes publicos da empresa.

Uma versao online das pastas podera ser criada e disponibilizada em algum
dos sistemas utilizados pela empresa, para aqueles que desejam visualizar o material
através de seus computadores.

O clipping devera ser feito de acordo com a necessidade da Tiliform. Quando

alguma campanha for realizada, ou a empresa marcar presenga em algum evento, as
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fotos e matérias, se houverem, deverao ser arquivadas, alimentando, assim, as pastas

da memoria Tiliform.

3.6.5 Noticias de banheiro

Essa acao tem como objetivo passar informagdes aos colaboradores de
maneira rapida e descontraida. A proposta é fixar no espelho de cada banheiro, notas
rapidas que poderdo ser lidas enquanto os colaboradores lavam as maos. Assim,
assuntos como curiosidades organizacionais, datas historicas para a empresa, dados
sobre metas que foram batidas, eventos realizados e lembretes, poderdo ser
compartilhados de forma breve. Os colaboradores poderdo com essa acdo, se
informar ainda mais sobre o seu local de trabalho, se integrando mais a empresa e
resgatando mais da sua historia.

Alguns dos assuntos divulgados nas noticias de banheiro também poderao ser
trabalhadas de forma mais completa nas edigdes do jornal mural, por exemplo. A
atualizagao das noticias podera ser quinzenal ou mensal. Estas deverao ser expostas
nos banheiros do lado de fora da fabrica, que sao utilizados por todos, para que os

colaboradores de forma geral possam ter acesso a elas.

3.6.6 Eventos e campanhas

Os eventos e campanhas serdo de propor¢des pequenas, devido a falta de
verba para as agdes, mas deverdo ser devidamente estruturados, com objetivos
definidos e alinhados aos objetivos do plano e as necessidades da empresa. Essa
acao tem como objetivo promover uma maior integracdo entre os colaboradores,
valoriza-los e resgatar o sentimento de “por que a Tiliform € um bom lugar para se
trabalhar”.

Sua periodicidade podera variar de acordo com a demanda de campanhas pela
empresa, contudo, deverao seguir, primordialmente, as datas comemorativas padroes
como dia das méaes, dia dos pais, apoio a campanhas como Outubro Rosa e
Novembro Azul — prevencdo ao cancer de mama e prostata, respectivamente, entre

outras datas.
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Pequenos eventos esporadicos como confraternizagcdes para celebrar a
conquista de uma meta estabelecida, por exemplo, também sao bem-vindos, uma vez
que integra os colaboradores e valoriza as conquistas da empresa.

O publico que os eventos e as campanhas pode atingir varia de acordo com o
objetivo da agdo, mas em geral, o intuito é atingir todos os colaboradores da Tiliform,
tanto os que trabalham na fabrica quanto aos que pertencem aos setores

administrativos.

3.6.7 Boletim “Tilinforma”

O boletim Tilinforma (Imagem 8) € um instrumento de comunicagao interna que
era desenvolvido na Tiliform, mas que foi extinto ha cerca de um ano. Era elaborado
por uma comissdo formada por colaboradores de diferentes areas como RH,
Qualidade, Pré-Impressdo (um designer), que se reuniam mensalmente para a
discussao e divisdo de pautas, uma vez que cada um ficava incumbido por escrever
uma matéria. Tinha como obijetivo divulgar informagdes sobre a empresa e diferentes
assuntos, informando os colaboradores e integrando-os. Tratava de assuntos sobre a
historia de clientes da empresa, funcionarios novos, eventos, possuia também
informacdes mais gerais que diziam respeito ao ramo de atuacado da Tiliform e
assuntos que se relacionavam a esta, como mateérias sobre sustentabilidade, por

exemplo, além de outras secoes.
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Imagem 8: Algumas edi¢des do Tilinforma

O objetivo desta acao é resgatar o Tilinforma, pois € uma demanda de muitos
colaboradores que apreciavam o boletim e sentem falta do instrumento, além de ser
mais um instrumento formal de comunicacéao interna que auxiliara em sua melhoria.

Para n&o sobrecarregar a GCI ou o estagiario de Relagbes Publicas que podera
desenvolver a agao e tera outras atividades a realizar, a periodicidade do Tilinforma
devera ser bimestral, podendo ser mensal quando a organizagdo possuir um
departamento ou um profissional que possa se dedicar integralmente a comunicagao
interna.

Mais uma vez, o publico a ser atingido devera ser todos os colaboradores da
Tiliform, contudo, o meio a ser utilizado pela agao ira variar. Para aqueles que
trabalham na fabrica e ndo possuem um computador para trabalhar, o boletim sera
entregue em uma versao impressa, como era no passado. Ja, para os colaboradores
do administrativo, o Tilinforma sera disponibilizado em uma versao on-line em alguma

plataforma gratuita de revistas como o /ssuu (Imagem 9).
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Imagem 9: Exemplo de revista online

3.6.8 Atualizagao do guia do colaborador e do video institucional

A atualizac&o do guia do colaborador e do video institucional tem como objetivo
melhorar a integragao do colaborador a rotina da empresa, uma vez que este precisa
receber e estar munido de informagdes atuais que refletem a realidade da organizagéo
ao ingressar nesta, para que, assim, seu processo de adaptacao seja facilitado.

Dessa forma, essa acao deve ser realizada por meio da parceria de diferentes
setores da Tiliform. Para a atualizacdo do video institucional, o Grupo de
Comunicacao Interna, se houver, ou a prépria Diretoria da empresa, com o auxilio do
departamento de RH, devera analisar o video atual e propor as alteragdes
necessarias. Verificando o que precisa ser ressaltado aos novos colaboradores e
retirando do video os topicos que ndo sdo mais realizados ou relevantes para a
empresa. Com isso feito, uma pauta com as propostas para o novo video devera ser
passada ao setor da Pré-Impressao, que sera responsavel pela produgao e edi¢gao do
material.

O mesmo procedimento devera ser adotado em relagao ao guia do colaborador.
Contudo, quem devera encabecar o projeto, propondo as alteragbes, devera ser o
setor de Qualidade juntamente com RH. Também é preciso que os textos modificados
sejam enviados a Pré-Impressao para que os designers possam diagramar 0 novo

guia.
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E necessario atualizar o video institucional sempre que a empresa sofrer
mudangas significativas de processos, que meregam ser apresentados aos novos
colaboradores, e também ao publico externo, ja que o video atualizado também
podera ser utilizado como uma ferramenta de divulgagao da empresa.

Por fim, como foi salientado anteriormente, essa ag¢do destina-se,

principalmente, aos novos colaboradores da Tiliform.

3.6.9 Evento de integragao para novos colaboradores

Também de forma a melhorar o periodo de adaptacéo de novos colaboradores
a empresa, com enfoque em seus primeiros dias de trabalho, esta acado objetiva-se
na realizagdo de um mini evento de integragao para estes.

O intuito do evento é acolher o novo colaborador e apresenta-lo a rotina da
Tiliform, bem como suas politicas e beneficios. Dessa forma, fardo parte do evento
representantes dos setores de RH, Qualidade e, se possivel, alguém da Diretoria. E
necessario estruturar um novo modelo de apresentagcdo que contemple todas as
informacdes que os colaboradores deverao receber. Neste evento também deverao
ser entregues os guias dos colaboradores.

O ideal é que esse evento seja realizado nas primeiras semanas de ingresso
dos novos colaboradores. E possivel esperar um periodo para que se forme um grupo
de novos colaboradores que receberdo o treinamento no evento, para uma maior
otimizacdo de tempo de todos.

Apos o evento, no mesmo dia, se possivel, para que seja um dia somente de
treinamento e apresentagdes, os novos colaboradores devem ser apresentados aos
diferentes setores da empresa, bem como as demais empresas do Grupo. O
responsavel pela area de Qualidade podera ser o responsavel por esse “tour de
integracao”, por ja estar habituado com isso, ou um alguém do setor de RH podera
realiza-lo.

Da mesma forma que a agao anterior, o publico que essa agao atingira também

serao os novos colaboradores da Tiliform.
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3.7 Mensuragao

A mensuracado das agdes executadas sera feita levando-se em conta dois
aspectos: resultado e impacto. O resultado se baseia na documentagdo em numero
dos materiais de comunicacao produzidos e tarefas realizadas. Ja o impacto diz
respeito a medicdo de comportamento, isto €, mudanca de comportamento dos
colaboradores, baseando-se sempre nos objetivos propostos para as agdes.

Isso foi pensando devido a impossibilidade de isolar os efeitos das Relagdes
Publicas de outros fatores organizacionais, e também levando-se em conta que os
resultados dos esforgos de RP podem vir a longo prazo, dificultando sua mensuragao
direta.

O ato de documentar, mesmo sendo mais rotineiro, € importante para a
avaliacao e para a credibilidade dos profissionais de Relagdes Publicas em relagao
ao tempo e esfor¢co despendido. Os indicadores nao financeiros, por sua vez, podem
ser considerados o0s mais significativos para as Relagdes Publicas, ja que

representam os relacionamentos com os publicos-chave.

3.8 Equipe de trabalho

O plano de comunicagdo pode ser colocado em pratica pelo Grupo de
Comunicagéao Interna, GCI, caso esse seja formado, ou por um profissional que se
dedique exclusivamente a comunicacgéao interna na empresa, como um estagiario, ja
que nao ha um setor estruturado. Logo, é preciso ressaltar que o tempo de execugao
sera estimado, mas devido as mudancgas estratégicas que a empresa esta passando,
nao é possivel mensurar exatamente quando ele sera aplicado, e por conta disso,
podera haver atraso na execugao estimada.

Ha ainda que se considerar que o plano de comunicagdo necessita ser
aprovado pela Direcdo da empresa, ja que as ag¢des de comunicagao interna
constituirdo praticas novas na empresa. O Grupo de Comunicagao Interna podera
demorar a ser aprovado e constituido, e assim, a aplicacdo do plano como um todo

pode demandar tempo.
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Algumas acgdes, como a atualizagdo do video institucional, ndo poderéao ser
realizadas exclusivamente pelo GCI, ou pelo profissional de comunicagcdo. Estes
poderdao coordenar as acg¢des, mas sera necessario ainda a ajuda de outros
colaboradores para tirar as ideias do papel, tornando-as realidade.

Espera-se que as agdes ja iniciadas pela estagiaria de Relagbes Publicas
tenham motivado a empresa no que se refere a comunicagao interna e que, aos
poucos, com a aprovagao da Diretoria acerca das ideias aqui apresentadas, mais
pessoas possam se envolver na execugao das agdes deste plano, contemplando, por

fim, todas as agdes propostas.

3.9 Cronograma

E valido ressaltar mais uma vez que a Tiliform ndo possui um departamento de
comunicagao estruturado. Este plano foi elaborado através da contratacdo de uma
estagiaria de Relagbes Publicas, visando formalizar a comunicagao interna na
empresa.

Dessa forma, ndo é possivel garantir que a execugao das ag¢des seguira a
ordem estabelecida pelo cronograma de atividades exposto a seguir, nem ao menos
que a implantagao das agdes sera total.

Algumas das agdes foram iniciadas durante o periodo de trabalho da estagiaria
na empresa (de junho a dezembro de 2015). Contudo, a previséo da execugéo das
demais ag¢des s6 podera ser feita apos a apresentagéo e aprovagao do planejamento
de comunicagao pela Diretoria da empresa. Caso a empresa opte por uma
apresentacao formal, esta podera ocorrer logo depois da apresentacao deste trabalho
de conclusao de curso para a banca avaliadora. De qualquer forma, o planejamento

sera entregue a empresa apos a apresentagao para a banca.

ACAO Jul. | Ago. | Set. | Out. | Nov. | Dez. | 2016
Grupo de Comunicagao Interna
(GClI) X
Jornal Mural X X X X X X X
Newsletter X X

Clipping (Memdria Tiliform)
Noticias de banheiro X X X
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Eventos e campanhas X X X X

Boletim "Tilinforma" X

Atualizacido do guia do
colaborador e do video
institucional X

Evento de integragao para novos
colaboradores X

Quadro 1: Cronograma para os meses de 2015. O més de junho € o primeiro més a aparecer
na execugdo das tarefas, pois foi neste periodo que o planejamento comegou a ser
implementado.
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4. EXECUGAO DO PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO INTERNA

A partir do planejamento de comunicacgao interna, serao apresentadas neste
topico as agdes implantadas pela estagiaria de Relagbes Publicas. Um esbogo do
planejamento com as agdes propostas foi apresentado a Diretoria da empresa, no dia
08 de agosto de 2015, para que se pudesse obter uma aprovagao prévia, antes das
agdes serem iniciadas. Algumas das agdes foram aceitas e aplicadas logo de inicio,
outras foram surgindo conforme a demanda da empresa e, dessa forma, estas ultimas
também foram incluidas no planejamento.

Algumas das agbes propostas poderdo, assim, ser observadas em sua
realizacdo na pratica. Os itens que ndao contam neste topico ndo foram implantados
devido ao fim do contrato de estagio da graduanda em Relag¢des Publicas, ocorrido

em dezembro.

4.1 Jornal Mural

Em julho de 2014, foi criado o jornal mural da Tiliform, voltado aos
colaboradores da empresa, tanto aos que trabalham no administrativo, quanto aos da
fabrica.

Por meio da anélise da cultura organizacional e das necessidades
demonstradas pela empresa e pelos colaboradores, foi definida a linha editorial do
jornal, assim como seus propdsitos.

Propédsitos: o jornal mural tem como objetivos ser um instrumento de
comunicagao para registrar e divulgar acontecimentos e novidades da empresa;
promover um resgate histérico; aproximar os leitores; e valorizar e integrar os
colaboradores.

Linha editorial: o jornal mural foi desenvolvido, alinhado a cultura
organizacional, como algo que faga parte do dia a dia empresarial para que sua
aceitagdo pelo publico interno seja satisfatoria. Dessa forma, conforme exposto
anteriormente, a Tiliform esta passando por um momento de mudancas estruturais e,
por isso, o veiculo de comunicagao deve abordar temas leves e servir mais como uma

fonte de informacdo rapida e imediata, de entretenimento, do que como uma



173

ferramenta de alinhamento a diretriz organizacional. As matérias, assim, devem seguir
essa linha, podendo ser atemporais, proporcionando uma leitura agradavel. Com o
passar do tempo, as se¢des poderao ser repensadas, sendo readequadas conforme
as necessidades apresentadas.

Identidade visual: o jornal mural teve sua identidade estabelecida a partir da
identidade da empresa, seguindo as cores da Tiliform (azul e amarelo) e seu simbolo.

Localizagao: o mural localizado em frente a Portaria foi escolhido para alocar
a publicagdo, uma vez que nao ha verba disponivel, optou-se por reaproveitar um
mural que ja existia e que ndo era muito utilizado.

Periodicidade: mensal. Como a empresa ndo conta com uma equipe
responsavel pela comunicagao interna, somente uma estagiaria, ndo ha tempo habil
para a produgcdo de mais de um jornal por més, tendo em vista as outras atividades
gque esta desempenhava.

Nome: foi criado mantendo o nome da empresa, mas fazendo referéncia as
informacdes diversas que o jornal trara. Estabeleceu-se o nome: “Giro Tiliform”.

Segdes: 0 numero de secoes foi estabelecido para atender aos objetivos
tracados e de acordo com o espago que o mural escolhido fornecia.

- Meméria Tiliform/Mensagem da Diretoria: segao criada para destacar fatos
marcantes relacionados aos 30 anos da Tiliform. As matérias publicadas poderao ser
arquivadas, dando inicio a sistematizagao da memdria organizacional. Essa sec¢ao
também pode ser utilizada para a divulgacdo de mensagens da Diretoria, quando
necessario.

- Fique por dentro: espaco reservado para a divulgagéo de metas, indicadores
e/ou consumo mensal de energia e agua.

- Novidades: a secdo traz os destaques que envolvem toda a empresa, como
participacdo em eventos, prémios recebidos, mudancas, campanhas realizadas, entre
outros.

- Bom saber: essa secdo apresenta informagdes gerais, mas de assuntos
relacionados ao cotidiano da empresa, como por exemplo, a importancia das
auditorias do selo FSC, ISO 9001, etc.

- Bem vindos: para melhorar a integragéo dos colaboradores a empresa, essa
secao foi criada para apresenta-los aos demais colegas de trabalho, tendo em vista
que havia reclamacao por parte de muitos afirmando ndo conhecer as pessoas que
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entravam na Tiliform. Trata-se, basicamente, de uma foto do novo colaborador,
seguida de seu nome e cargo ocupado na empresa.

- Parabéns: essa secao é destinada aos aniversariantes do més.

- Por ai: a secao traz os principais eventos de Bauru e regiao.

- Conhega melhor um setor: neste espaco, serdo destacadas as principais
atividades dos diferentes setores da empresa, de forma a apresenta-los aos
colaboradores, minimizando o desconhecimento das fun¢gdes desempenhadas por
cada um. Uma breve entrevista é feita com o gestor da area escolhida, que nao possui
um critério de selegdo. A entrevista pode ser presencial ou por e-mail. As perguntas
feitas sao:

e Atividades do setor/responsabilidades/dia a dia
e Quem compode?
e Por que seu setor é importante?

e O que espera pro setor? (avangos, melhorias)

- Perfil: de forma a fomentar a interacdo entre os colaboradores e dar
visibilidade a estes, uma pessoa sera escolhida por més para participar desta segao.
O entrevistado responde a um questionario, em formato de bate-papo, que inclui
questdes de gostos pessoais e referentes ao dia a dia da empresa. Nao ha, entretanto,
um critério de seleg¢do, de maneira a nao impor critérios que fara com que algumas
pessoas nunca participem do jornal ou levem anos a aparecer, como “tempo de casa’,
por exemplo. Além de compartilhar suas respostas, seus gostos com todos os
colaboradores, o entrevistado também recebe comentarios positivos de um ou dois
membros da empresa, em geral, pessoas que se relacionam com este. Essas pessoas
sdo convidadas a falar um pouco sobre sua experiéncia com o perfilado do més.

Segue modelo do questionario do jornal:

(Trajetoria na Tiliform)
Nome completo:
Tempo de empresa:
Data de nascimento:
Natural de:

Comida favorita:
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Ultimo livro que leu ou filme que assistiu:
Musica para ouvir a caminho do trabalho:
Um sonho:

Alguém pra se inspirar:

Quando néo esta na Tiliform, gosta de:

Seu trabalho em 3 palavras:

Um fato marcante relacionado a Tiliform:

Quadro 2: questionario da se¢ao “Perfil”

No jornal mural também ha um expediente com o nhome e e-mail da estagiaria
responsavel pelo veiculo para ser possivel o envio de sugestdes e criticas. Também
era possivel contata-la através do Slack.

A edicdo piloto do jornal, que pode ser vista na imagem 10 e que tem suas
matérias disponiveis nos anexos deste planejamento, foi publicada em 13 de julho de
2015. Posteriormente, foi estabelecido, a partir de uma conversa com a Diretoria, que
as edi¢des do jornal mural seriam publicadas sempre na segunda semana do més
para nao interferir no fluxo de trabalho do fechamento do més, caso fosse preciso
demandar informacdes dos demais colaboradores.

Também neste mesmo dia, foi inaugurada a newsletter “Tiliform Comunica”,
outra acao deste planejamento. Seu envio foi feito no Slack, como forma de apresentar

o veiculo aos colaboradores.
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4 Tiliform Comunica

Jornal Mural — Giro Tiliform

A partir de julho, a Tiliform passard a contar com edicdes mensais do
jornal mural “Giro Tiliform®. Ele estard exposto em frente a portaria e a
edicéo de estreia foi publicada hoje, 13 de julho. A pariir do més de agosto
0s novos jornais serdo disponibilizados na segunda semana do més.
Criado pela estagidaria de Relac@es Publicas, Beatriz, o veiculo de
comunicacédo tem o objetivo de integrar ainda mais os colaboradores e
servir como mais uma ferramenta de comunicacéo interna da Tiliform.

Vocé também pode participar do Giro Tiliform dando sugestdes! Para
isso, envie e-mail para beatriz. santos@tiliform.com_br.

Imagem 10: Newsletter do langcamento da edi¢ao piloto do jornal mural

L

Imagem 11: Edicao piloto do jornal mural. A secao “Mensagem” traz um texto de um dos
Diretores, a segéo “Conhega melhor um setor” apresenta a Gestao de Suprimentos, a se¢ao
“Perfil” apresenta uma estagiaria, a segao “Bom saber” fala sobre a auditoria ISO 9001, a
secao “Fique por dentro” apresenta o consumo de energia € agua da empresa no més de
junho, a segédo “Bem vindos” apresenta os novos colaboradores da Tiliform, e a segéao
“Parabéns” traz os aniversariantes do més de julho. Vé-se também no canto superior esquerdo
o expediente do jornal com os contatos da estagiaria e o supervisor do estagio.

No més de agosto, o jornal mural contou com uma edigdo especial em

comemoracgao ao aniversario de 30 anos da Tiliform. Dessa forma, ele foi dividido em
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duas partes: a parte da direita foi dedicada ao aniversario da empresa, e a da
esquerda contou com uma versao reduzida das se¢des normais do jornal mural. A
novidade ficou por conta de um depoimento de um colaborador com 26 anos de
empresa, e 0s “presentes” que a empresa recebeu. Trinta pessoas foram convidadas

a dizer em uma palavra ou com uma mensagem o que desejavam para a Tiliform em

seu aniversario.

Imagem 12: Foto do més de agosto que registra a edigdo especial do jornal mural em
comemoragao ao aniversario de 30 anos da Tiliform. Como se percebe, da edicdo 1 para a 2,
a secao “Novidades” foi incluida.

A edicao de outubro do jornal mural também contou com uma decoragao

especial em apoio a campanha “Outubro Rosa” — contra o cancer de mama.
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Imagem 13: Edicéo especial do jornal mural em apoio a campanha do Outubro Rosa. Na
ocasiao o jornal cedeu espago a um cartaz da campanha e a divulgagao de um novo produto
da empresa: calendarios. A sec¢ao “Por ai” também foi incluida.

O més de novembro foi outro més de apoio a campanhas. Dessa vez, o apoio
foi ao Novembro Azul — campanha de prevengao ao cancer de prostata. O jornal mural

também ganhou uma decoracgéo diferente.

Imagem 14: Edic&do especial do jornal mural em apoio a campanha do Novembro Azul. Nota-
se as fotos do evento realizado para o Outubro Rosa e também as fotos de uma
confraternizagéo dos colaboradores, além das seg¢des tradicionais do jornal.
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Por fim, o jornal mural do més de dezembro contou com uma decoragéo

especial devido ao Natal.

Imagem 15: Foto do més de dezembro que registra a ultima edigdo do jornal mural. A edicéo
apresenta, além das sec¢bes normais do jornal mural, as fotos do evento da campanha do
Novembro Azul e também as fotos da campanha Natal Solidario realizada pela empresa.

4.2 Newsletter

No dia 13 de julho de 2015 a primeira newsletter “Tiliform Comunica” foi

divulgada no Slack para os colaboradores.
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Aceyon wan? You can downboad it row Nover sk me again.

general

beatriz santos

¥ gererad Newsletter - Giro Tllform ang *

-3 Tilform Comunica

Imagem 16: Divulgacao da primeira newsletter “Tiliform Comunica” no Slack.

Como citado na acédo 4.1 — Jornal Mural, a primeira newsletter teve como
conteudo o langamento do jornal mural. Apds esse langamento, a newsletter foi
apresentada pessoalmente a todos os gestores pela estagiaria de Relagdes Publicas,
de forma a fomentar o seu uso, uma vez que a empresa nao possui uma cultura de
ter instrumentos formais de comunicacgao.

Outras newsletters foram divulgadas e, dependendo do publico a ser atingido e
de seu conteudo, sua exposicao saiu do ambiente virtual e foi para o fisico, como por
exemplo, no mural da Produgédo. O Tiliform Comunica chegou a ser exposto também
préximo ao relégio de ponto, ja que a informagdo era urgente e precisava atingir o
maior numero de pessoas 0 mais rapido possivel.

Em geral, seu uso se deu para comunicados e informacdes mais urgentes,
como proposto inicialmente. Foram quatro newsletters divulgadas com assuntos
diferentes como: os novos procedimentos para a retirada de café e para a retirada de

correspondéncias na Portaria, um lembrete em relagdo ao uso do cracha e etc.
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4.3 Eventos e campanhas

Essa acéo foi executada diversas vezes durante o segundo semestre de 2015,
ou seja, durante o periodo de vigéncia do estagio da estudante de Relag¢des Publicas.
Antes de serem executadas, todos os eventos e campanhas foram previamente

apresentados para a Diretoria da empresa de forma a obterem aprovacao desta.

4.3.1 Cartao do Dia dos Pais

O primeiro mini evento realizado na Tiliform se deu em comemoragao ao Dia
dos Pais em agosto de 2015. Tratou-se da distribuicdo de um cartdo feito
especialmente para a ocasido. A entrega foi feita pela estagiaria de Relagdes
Publicas, quem elaborou o texto do cartdo e solicitou a arte deste ao setor da Pré-
Impressao, juntamente com as colaboradoras do RH. Além da entrega na empresa
Matriz, as colaboradoras se dirigiram para as outras unidades do Grupo e deram o
cartdo pessoalmente aos pais que faziam parte das empresas. O texto do cartao dizia:
“Pai, presente nos momentos importantes. Nas descobertas e no aprendizado. Nas
escolhas e na vida. Tao unico, e sempre muito especial. Pai € a certeza de um amigo

para sempre. Feliz dia dos Pais!”.

Imagem 17: Cartdo do Dia dos Pais 2015
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4.3.2 Campanha contra o desperdicio

Ja,a primeira campanha realizada foi feita a pedido do Gestor de Qualidade e
Produtividade, tendo em vista uma demanda que recebeu para a redugao de custos.

Tratou-se de uma campanha contra o desperdicio em suas mais diversas
formas: desperdicio de agua, energia, matéria-prima etc. Durante a realizagdo da
campanha, o setor da Qualidade também desempenhou um trabalho intensivo para a
reducao do desperdicio na fabrica, ou seja, desperdicio de papel que € o maior insumo
que a empresa trabalha.

A campanha contra o desperdicio teve como objetivo despertar os
colaboradores acerca da necessidade da redugdo do desperdicio nas suas mais
diversas formas, dentro e fora da Tiliform. Assim, o nome e slogan escolhidos para a
campanha foram: “Economize e esbanje responsabilidade — Juntos contra o
desperdicio”. Também optou-se por se trabalhar com quatro tipos de desperdicio:
desperdicio de energia elétrica, de agua, de matéria-prima e de tempo.

A estratégia utilizada para a campanha foi a de mobilizar os colaboradores e

fazé-los refletir sobre o desperdicio, por meio das seguintes etapas e agdes:

12 fase — Sensibilizacdo (2 semanas):

a) Divulgagao da campanha (nome e slogan)

b) Matérias com informagdes sobre os quatro tipos de desperdicio

c) Metas da campanha

2° fase — E vocé? (2 semanas)

Levar as pessoas a refletir sobre os desperdicios em seu setor e sua casa. Dar
dicas de como reduzir gastos com agua, luz, etc, e pensar em questdes como “O que
posso fazer pra mudar?”, “Onde estamos desperdicando e podemos reduzir?”.

32 fase — Resultados

- Analise e divulgacao dos resultados (em casa, na empresa, o que tem sido
adotado)

Acoes:

1°) Arte de langamento da campanha

2°) Uso de ferramentas:

- fundo de tela (a cada mudanca de fase)

- Tiliform Comunica (newsletter)
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- Giro Tiliform (na se¢ao “Fique por dentro” — consumos)

- barra de holerite (slogan da campanha)

CAMPANHA CONTRA O DESPERDICIO

24/08 25/08 26/08 27/08 28/08

(22 feira) (32 feira) (42 feira) (52 feira) (62 feira)
Plano de fundo 1:
langcamento 12 fase da Matéria
campanha X ENESe X MATERIA-
PRIMA
a rs
FASE Matéria AGUA

31/08 01/09 02/09 03/09 04/09
(22 feira) (32 feira) (42 feira) (52 feira) (62 feira)
- Imagem Matéria

Matéria TEMPO X AGUA X ENERGIA

07/09 08/09 09/09 10/09 11/09

(22 feira) (32 feira) (42 feira) (52 feira) (62 feira)
Plano de fundo 2:
2a langamento 2 fase da Matér |
FASE g X ENERGIA X TEMPO
Imagem AGUA (teste)

14/09 15/09 16/09 17/09 18/09
(22 feira) (32 feira) (42 feira) (52 feira) (62 feira)
R Imagem Matéria
Matéria AGUA X ENERGIA X TEMPO

Tabela 2: Cronograma da campanha contra os desperdicios

A campanha foi langada dia 24 de agosto no Slack (Imagem 18) e também no
mural da Producdo. O langamento se deu por meio de um texto com a apresentacao
da campanha, bem como seu nome e slogan. O texto do langamento da campanha
dizia: “O nosso planeta tem capacidade de se recuperar, contudo, o nosso ritmo de
consumo de recursos naturais e geragcao de residuos € maior do que a Terra pode
suportar. Pensando nisso, e alinhando com as necessidades atuais da empresa, a
Tiliform langa a campanha: ‘Economize e esbanje responsabilidade — Juntos contra o
desperdicio’. Contamos com a participacao de todos para a reflexdo sobre seus atos
e busca por alternativas de consumo consciente, reduzindo o desperdicio em
diferentes aspectos de nossas vidas, dentro e fora da Tiliform. Sua atitude faz a
diferenga!”.

Nesse mesmo dia houve também a troca do plano de fundo dos computadores

para uma arte feita especialmente para essa fase da campanha.
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Assim, a primeira etapa trabalhou em seus materiais um discurso mais refletivo,
menos agressivo, de forma a fomentar uma mudanga de postura e comportamento.
Foram divulgados textos e imagens, seguindo o cronograma da campanha. A

divulgacao foi feita no Slack e também no mural da produgao.

®
(=}
"

August 20th

August 241h

Imagem 18: Langcamento da campanha no Slack.

Imagem 19: Plano de fundo da 12 fase da campanha. No texto se |é: “Convidamos vocé a
refletir sobre o desperdicio em suas diferentes formas. Juntos nés podemos combaté-lo! A
responsabilidade é de todos!”.
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September 4th

Imagem 20: Matéria sobre desperdicio de energia divulgada no Slack.

Imagem 21: Foto do mural da Produgdo com o material a primeira fase da campanha contra
o desperdicio. Nota-se que ele foi dividido em duas partes: a da esquerda foi dedicada a

campanha e a parte da direita ficou reservada para o conteudo normal do mural como avisos,
aniversariantes, etc.
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Imagem 22: Langamento da 22 fase da campanha no Slack. No texto 1é-se: “Depois de refletir
sobre o desperdicio, entramos na 22 fase da campanha! O momento agora é de pensar nestas
questdes e buscar alternativas e consumo consciente pro combate ao desperdicio! O que eu
posso fazer pra evitar o desperdicio na minha casa e na Tiliform? Quais a¢cbes podem ajudar
a combater o desperdicio? Onde estamos desperdicando e € possivel economizar? Reflita e
se quiser, nos mande suas sugestdes! Pequenas agbes fazem a diferenca!”.

Agora ¢ com vooi!

Imagem 23: Plano de fundo da 22 fase da campanha. No texto se |é: “O que eu posso fazer
pra reduzir o desperdicio na minha casa e na Tiliform? Sua atitude faz a diferenga! A
responsabilidade é de todos!”.
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Imagem 24: Imagem sobre desperdicio de tempo divulgada no Slack.

Imagem 25: Foto do mural da Producdo com o material da 22 fase da campanha contra o
desperdicio.

O jornal mural do més de setembro e o holerite referente ao més de agosto

também foram utilizados na campanha, como pode ser visto nas imagens 26 e 27.
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Imagem 26: Matéria para a segéo “Fique por dentro” do jornal mural de Setembro com as

metas da campanha contra o desperdicio.

-

Imagem 27: Foto da barra de holerite com o nome e slogan da campanha contra o
desperdicio. No texto |é-se: “Economize e esbanje responsabilidade. Juntos contra o

desperdicio.
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4.3.3 Outubro Rosa

O més de outubro, por sua vez, como citado no item 4.1 — Jornal Mural, foi
dedicado a campanha em favor da prevencdo e combate ao cancer de mama, o
Outubro Rosa.

O dia 16 de outubro foi escolhido para a realizagdo de um pequeno evento da
campanha, onde os colaboradores foram convidados a trabalhar usando alguma peca
cor de rosa.

No dia, houve a distribuicdo de folders e pulseirinhas da campanha do Grupo
Amigas do Peito para todos, e as mulheres foram presenteadas com um brinde, um
saquinho com balas de goma.

Essa acdo se estendeu as outras unidades do Grupo Tiliform que também
foram convidados a irem trabalhar de rosa e receberam o material e o brinde da

campanha.

Imagem 28: Pulseirinhas, brindes e doces distribuidos no evento da campanha do Outubro
Rosa
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Imagem 30: Colaboradoras da unidade Embalagens no evento do Outubro Rosa
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Imagem 31: Colaboradores da unidade Rétulos no evento do Outubro Rosa

4.3.4 Novembro Azul

O més de novembro foi dedicado a campanha do Novembro Azul — contra o
cancer de prostata. Um evento similar ao do Outubro Rosa foi realizado nas empresas
do Grupo Tiliform. Os colaboradores foram convidados a irem trabalhar vestindo uma
peca azul, e no dia houve a distribuicdo a todos de lacinhos — confeccionados pela
estagiaria de Relagbes Publicas — e flyers do Instituto Lado a Lado de Sao Paulo. Foi
realizado também o sorteio, entre os homens, de um brinde (kit para churrasco) doado
por um parceiro da empresa. Os colaboradores puderam tirar foto com um “bigodinho”

que é o simbolo da campanha, representado na decorag¢ao do jornal mural.
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Imagem 32: Foto do material distribuido no evento da campanha do Novembro Azul

=iy
== x, |
Imagem 33: Equipe do setor Financeiro no evento do Novembro Azul
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Imagem 34: Colaboradores da empresa Proform no evento do Novembro Azul

Além da distribuicdo dos materiais nos eventos e a decoragéo rosa no jornal
mural, as campanhas do Outubro Rosa e Novembro Azul tiveram um plano de fundo

especial nos computadores da empresa.

Imagem 35: Plano de fundo utilizado durante os meses de outubro e novembro em apoio as
campanhas. No texto |1é-se: “Outubro Rosa e Novembro Azul — Nés apoiamos! Prevencéo é
saude!”.
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4.3.5 Natal Solidario

A ultima campanha realizada no ano de 2015 na Tiliform foi o “Natal Solidario”.
A campanha se deu em apoio a campanha nacional “Papai Noel dos Correios” que
consiste na adogao de cartinhas de criangas carentes. Quem adota as cartinhas é
chamado de “padrinho/madrinha” e tem a oportunidade de atender aos pedidos nas
cartinhas alegrando assim, o Natal de muitas criangas. Essa campanha se estendeu
a todas as empresas do Grupo Tiliform.

Foi divulgada uma arte de apresentagdo da campanha com um texto explicativo
que dizia: “Lembra quando vocé era crianga? Todo mundo ja foi crianga um dia e sabe
que elas sao repletas de sonhos. Vontade de voar, de crescer logo e de ganhar aquele
tdo sonhado brinquedo de Natal. Mas, a gente também sabe que ndo sao todas as
criangas que podem ganhar esse presente. Com isso em mente, colaboradores dos
Correios decidiram, ha mais de 20 anos, ajudar essas criangas. Eles comegaram a
adotar as cartas enviadas para o Papai Noel e atender aos seus pedidos. Comecou
ali uma das maiores campanhas natalinas do Brasil: a campanha “Papai Noel dos
Correios”, que desde entdo vem realizando, com a ajuda da sociedade, o sonho de
milhares de criancas pelo pais que ndo podem comprar um simples brinquedo. Esse
belo trabalho precisa da sua ajuda para continuar. Seja madrinha e padrinho. Adote
uma cartinha e tire esses sonhos do papel! A lista de interesse para adogao de cartas
estd com a Beatriz na Qualidade. As cartinhas serdo buscadas dia 20/11 e os
presentes deverdo ser entregues embrulhados até dia 07/12 para que possam ser

levados aos Correios. Participe do Natal Solidario da Tiliform!”.
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Imagem 36: Arte de langamento da campanha “Natal Solidario”

Essa arte foi divulgada no Slack e também no mural da Produgéo. Apoés isso, a
estagiaria de Relagdes Publicas passou pessoalmente em todos os setores
perguntando quem tinha interesse em adotar uma cartinha para que pudesse,

posteriormente, buscar o niumero exato de cartas nos Correios.
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Imagem 37: Langamento da campanha “Natal Solidario” no Slack
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Uma segunda arte foi divulgada de forma a reforgar a campanha, e na sexta
feira dia 20 de novembro de 2015, 46 cartinhas foram buscadas nos Correios. As
cartas selecionadas foram as que tiveram pedidos como bonecas, carrinhos e bolas,

de forma a facilitar a adogao pelos colaboradores da Tiliform.

Imagem 38: Arte da campanha “Natal Solidario”

A retirada das cartinhas foi feita em forma de sorteio, ou seja, todos aqueles
que deram o nome na lista de interesse puderam sortear uma carta. Uma vez que os
pedidos variavam pouco, foi a forma mais “justa” encontrada pela estagiaria para
distribuir as cartas.

Os presentes foram entregues ja embrulhados para a estagiaria de Relacdes
Publicas e foram levados para a sede dos Correios quarta feira dia 09 de dezembro.
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Imagem 39: Arte de agradecimento pela campanha “Natal Solidario”.

No dia seguinte a entrega, uma ultima arte da campanha foi divulgada por e-
mail aos colaboradores de todo o Grupo Tiliform agradecendo a participagéo no Natal
Solidario da empresa, e informando o numero de cartinhas adotadas. Essa arte

também entrou como matéria na edicao de dezembro do jornal mural.

4.3.6 Fim de ano

Para o fim de ano na Tiliform foram elaborados um novo plano de fundo para

os computadores e dois cartdes.
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Imagem 40: Plano de fundo especial de fim de ano.

O primeiro cartdo foi criado para ser enviado externamente, por e-mail, aos
clientes, fornecedores e parceiros da empresa. O texto foi elaborado pela estagiaria
de Relagbes Publicas e a arte foi solicitada aos designers da Pré-Impressao. O texto
dizia: “Queridos Amigos, Clientes, Fornecedores e Parceiros, queremos agradecer
pela parceria no ano de 2015 e desejar a cada um de vocés um Natal iluminando,
cheio de paz, alegria e felicidade. Que a passagem deste ano renove e revigore em
todos nos, a forca e a esperancga, para sempre seguirmos com disposi¢ao rumo aos
nossos sonhos, e para que possa crescer dentro de ndés uma luz de paz e

prosperidade. A familia Tiliform deseja a vocé um Feliz Natal e um excelente 2016!”.
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Imagem 41: Cartdo de Natal - externo

O segundo cartao trouxe a mensagem: “Novo ano, novas expectativas, novos
desafios, novas esperancas e caminhos a percorrer. Que neste Natal os seus sonhos
e desejos se renovem para que em 2016, vocé possa comemorar todas estas
conquistas. Desejamos um Feliz Natal e que 2016 seja um ano repleto de realizagdes!
Boas festas!”. O cartdo foi idealizado para ser entregue impresso a todos os
colaboradores do Grupo Tiliform no dia 18 de dezembro de 2016, o0 mesmo dia onde

seria comemorado o Natal na empresa, com um almogo especial.



200

Novo ano, novas expectativas, novos desalos. novas esperancas
¢ caminhos a percorrer

Que neste Natal os seus sonhos e desejos se renovem para que em 2018
vocé possa comemaorar todas estas congquistas

Desejamos um Feliz Natal e que 2016 seja um ano repletn de realizagdes :

Boas festas!

Imagem 42: Cartdo de Natal - colaboradores

4.4 Noticias de banheiro

As noticias de banheiro foram utilizadas como lembretes para duas das
campanhas realizadas.

De maneira a incentivar a participagdo do maior numero possivel de
colaboradores nos eventos realizados para as campanhas do Outubro Rosa e
Novembro Azul, foram fixados cartazes de divulgagdo dos eventos em quatro dos
banheiros da empresa (os com maior fluxo de pessoas).

Tais cartazes também foram divulgados no Slack na semana do evento.
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No texto do cartaz da campanha do Outubro Rosa Ié-se: “O cancer de mama é
o segundo tipo de cancer mais frequente no mundo. E preciso alertar as mulheres
sobre a importancia de sua detecg¢ao precoce. Em apoio ao Outubro Rosa, o Grupo
Tiliform convida a todos a virem trabalhar de rosa na sexta feira (16/10), onde havera
entrega de folders e pulseirinhas da campanha. Participe deste ato de

conscientizagao”.

RosSA

O cancer de mama € o SegLndo tpo
de cancer mais frequente No mundo,

E preciso alenar as mulheres sabre 2
IMparancia de sua deteccan precoce.

Imagem 43: Convite para o evento do Outubro Rosa exposto nos banheiros da empresa.

Ja o texto do convite para o evento do Novembro Azul dizia: “Tudo azul na
Tiliform! Participe da nossa agado em apoio ao Novembro Azul. Todo mundo ja sabe
que com saude nao se brinca e, em novembro é a vez dos homens se cuidarem.
Prevenir ao cancer de prostata é simples e o tabu que o envolve deve ser derrubado.
A campanha do Novembro Azul surgiu para conscientizar a todos sobre a importancia
do exame preventivo e das vantagens de identificar a doenga em seu inicio. Chegou
a vez da Tiliform mostrar seu apoio a essa campanha! Por isso, convidamos vocé a
vir trabalhar usando alguma pecga azul na sexta-feira, dia 27/11. Prevencgao é saude!

Contamos com a sua participagao.
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Tudo azul
na Tiliform!

Participe da nossa acdo em apoio
ao Novembro Azul

Todo mundo ja sabe que com saude ndo se brinca
€, em novembro & a vez dos homens se cuidarem.
Prevenir o cancer de prostata & simples e o tabu
que o envolve deve ser derrubado,

A campanha do Novembro Azul surgiu para
canscientizar a todos sobre a importancia do exame
preventivo & das vantagens de identificar a doenga
em seu Imcio,

Chegou a vez da Tiliform mostrar seu apoio
a essa campanha!

Por isso, convidamos voceé a vir trabalhar
usando alguma pega

azul na sexta-feira, dia 27/11.

Prevencao é saude!
Contamos com a sua participacao!

Imagem 44: Convite para o evento do Novembro Azul exposto nos banheiros da empresa.

Tudo pzul Y ¢
na Tiliform!

Nao se esquega
azul amanha
Participe da nossa acdo em

apoio a prevengao e
a’odnurd_opm,

Imagem 45: Lembrete para o evento do Novembro Azul exposto nos banheiros da empresa
um dia antes do evento. No texto Ié-se: “Tudo azul na Tiliform! Nao se esquecga de vir de azul
amanha! Participe da nossa acdo em apoio a prevencido e combate ao cancer de préstata.
Havera entrega de flyers e lacinhos da campanha, além do sorteio entre os homens de um
lindo kit para churrasco! Prevencao é saude! Contamos com a sua participagao!
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4.5 Outras agoes implantadas

Como foi explanado na apresentacédo da execugao das agdes, no decorrer do
estagio da estudante de Relagdes Publicas houve a necessidade da realizagao de
agdes que nao estavam previstas no planejamento. Dessa forma, de maneira a

atender a demanda da organizagdo, algumas outras agdes foram executadas.

4.5.1 Cartao e mensagem de aniversario

A entrega de cartdes de aniversario ja fazia parte da cultura da organizacgao,
contudo essa pratica estava se perdendo com o tempo. Estavam acontecendo atrasos
na entrega dos cartdes e os colaboradores estavam sentindo falta da agao.

Assim, foi passada para a estagiaria de Relagbes Publicas a responsabilidade
de entregar pessoalmente um cartdo aos aniversariantes e publicar uma mensagem
em forma de arte personalizada no grupo geral do Slack, também como forma de
parabenizar o colaborador.

Os cartdes de aniversario ja estavam prontos e impressos, bastando somente
preencher com o nome do aniversariante e a data. As mensagens pelo Slack, por sua
vez, tiveram modelos elaborados e eram divulgados de maneira personalizada. Todos
0s aniversariantes recebiam o cartdo e a mensagem, ndo somente 0s que possuiam

computadores, para incentivar os colaboradores a parabenizar os aniversariantes.
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Imagem 46: Mensagem de aniversario divulgada no Slack. No texto da mensagem Ié-se: “O
Grupo Tiliform parabeniza o colaborador (nome) pelo seu aniversario! Felicidades!”.

4.5.2 Tili News — Boletim de Vendas Internas

Também atendendo a uma demanda da organizagéo, dessa vez da, na época,
coordenadora da area de Vendas Internas, foi elaborado um boletim interno para a
area em uma versao virtual. Antes de ser langado, porém, o boletim foi estruturado e
apresentado a Diretoria para obter aprovacao.

O objetivo do boletim era ser um instrumento motivacional, passando
informacdes sobre o universo das vendas, assim como informacgdes sobre a empresa
através de uma linguagem leve e descontraida. Dessa forma, a estrutura pensada
para o boletim foi: capa (com imagem e nome do boletim — Tili News), dose de &nimo
(“matérias” — pequenos textos com dicas para vendas, motivacional), acontecimentos
(eventos ou novidades da empresa, como metas alcancadas, novos clientes ou
produtos), reflexao (finalizar com uma imagem impactante, uma citagao para refletir).

A periodicidade do boletim era semanal, mas com a saida da estagiaria de
Relacdes Publicas, pensou-se em alterar a periodicidade do boletim para quinzenal
para que a coordenadora de vendas pudesse assumir o projeto.

As pautas para o Tili News eram enviadas a estagiaria pela coordenadora até
quinta-feira de todas as semanas, para que a edi¢cao pudesse ser lancada toda a

segunda feira pela manha.
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O publico alvo do boletim eram os vendedores internos, contudo as edi¢des
eram enviadas por e-mail também para a Diretoria e para os gestores da empresa, de
maneira que todos tivessem contato com a agao que vinha sendo realizada e também
pudesse tirar proveito do conteudo passado no Tili News.

A primeira edigao do boletim foi enviada por e-mail no dia 9 de novembro do
2015 e foram feitas quatro edi¢gdes do Tili News até o fim do estagio da estudante de

Relacbes Publicas.

Imagem 47: Lancamento Tili News por e-mail. No texto enviado pela coordenadora de Vendas
Internas 1é-se: “Querida Equipe, Bom Dia! Com objetivo de proporcionar conhecimento, dicas,
reflexao e comunicar os acontecimentos do Vendas Interna, criamos o TILI NEWS. Assim,
segue acontecimentos e resumo do més de Outubro. O Foco sédo os vendedores! Portanto,
aceito sugestbes, criticas e ajustes para que seja material proveitoso. Fica 0 meu
agradecimento a estagiaria Beatriz que nos ajudou no desenvolvimento desta ideia. Obrigada
Bea! Uma excelente semana a todos!”.
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Ola, vendedores!
Sejam bem-mdos ao Tili News!!

Aqui voces encontrarao wna mjecio de immo pra sua
semana, ficario sabendo o que andda rolando pela Tiliform ¢
receberdo informacoes e dicas diversas sobre o fantastico
miundo das vendas!

Tudo esta sendo pensado com muito cannho pra voces,
porque acreditamos no potencial de uma equipe unida e
motivada, Juntos nds vamos mais longe!

Nao se esquegan de que a palavra mais importante de uma
equipe € o “nés”.

Aprovertem a primena edigio!!

“O talento vence jogos, mas so o trabalhe em equipe
ganha campeonatos”. - Michael Jordan

Imagem 48: Editorial da primeira edigéo do Tili News. No texto |é-se: “Ola, vendedores! Sejam
bem-vindos ao Tili News!!Aqui vocés encontrardo uma injegdo de animo pra sua semana,
ficardo sabendo o que anda rolando pela Tiliform e receberao informagbes e dicas diversas
sobre o fantastico mundo das vendas! Tudo esta sendo pensado com muito carinho pra vocés,
porque acreditamos no potencial de uma equipe unida e motivada. Juntos nés vamos mais
longe! Nao se esquegam de que a palavra mais importante de uma equipe € 0 ‘nos’.
Aproveitem a primeira edi¢cao!! ‘O talento vence jogos, mas s6 o trabalho em equipe ganha
campeonatos’. - Michael Jordan”

1.

Imagem 49: Envio por e-mail da ultima edi¢do do Tili News desenvolvido pela estagiaria de
Relacdes Publicas. No texto se Ié: “Equipe, Bom Dia!! Estaremos enviando o informativo
TILINEWS quinzenalmente devido ao final do estagio de nossa estagiaria de relagbes publicas
— Beatriz. Agrade¢co a todos pelo desempenho no més de novembro e segue nossos
resultados. Dezembro um més com somente 20 dias uteis, portando...'Bora’ atingir nossa
META e finalizar 2015 com sucesso!!”.
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4.6 Sobre as agées nao implantadas

As demais ac¢des nao foram implantadas devido ao fim do estagio da estudante
de Relagbes Publicas. O contrato da estagiaria se encerrava no dia 31 de dezembro
de 2015, contudo a empresa optou pela realizagdo de um grande corte de
colaboradores em todo o Grupo e portanto, o término do estagio desta foi antecipado

para o dia 11 de dezembro.
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5 MENSURAGAO DOS RESULTADOS E CORREGAO DOS DESVIOS

A mensuragao das agdes descritas no plano sera feita baseando-se em dois
aspectos: o resultado e o impacto destas, uma vez que acredita-se que muitas vezes
os retornos obtidos com as agbes ndo sao financeiros, mas impactam no clima
organizacional positivamente, validando o esforgo realizado.

O resultado sera apresentado por meio de uma documentagdo em numero dos
materiais de comunicagao produzidos e tarefas realizadas, tais como o numero de
campanhas e eventos realizados, por exemplo.

O impacto, por sua vez, diz respeito a medicdo de comportamento, ou seja,
mudancga de comportamento dos colaboradores e, em geral, sdo as formas mais
diretas de avaliagao nas Relagdes Publicas, pois séo possiveis de serem verificadas,
por exemplo, por meio do numero de pessoas que apoiaram as campanhas, fizeram
doacodes etc.

Dessa forma, a mensuracgao realizada sera feita do ponto de vista da estagiaria
de Relagbes Publicas, uma vez que é a primeira vez que agdes comunicacionais foram
aplicadas de forma sistematica na empresa, ou seja, com um planejamento por tras,
e com isso, ndo se tem numeros anteriores para serem comparados € as pessoas nao

estavam familiarizadas com tais agdes para uma possivel auditoria.

5.1 Jornal Mural

Algumas pessoas enviaram suas opinides a respeito das edi¢cdes do jornal
mural por Slack. Nas imagens 50, 51 e 52, por exemplo, hd comentarios que

parabenizam as edi¢cdes do veiculo de comunicacio interna.
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Grupo Tiliform

Imagem 50: Mensagem enviada pelo Slack sobre a edicdo do més de agosto do jornal mural.
No texto Ié-se: “Bia o painel ficou lindo! Parabéns!”
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Imagem 51: Mensagem enviada pelo Slack sobre a edicdo do més de agosto do jornal mural.
No texto Ié-se: “@beatrizsantos: Meus parabéns! O painel esta lindo!!!'! Muito Obrigada pela
participacao!” e “Bom dia. Obrigado! Todo o trabalho do painel foi realizado pela
@beatrizsantos!”
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Imagem 52: Mensagem enviada pelo slack sobre a edicdo do més de agosto do jornal mural.
No texto Ié-se: “Beatriz, bom dia!! Parabéns pelo mural!!!”
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Imagem 53: Mensagem enviada pelo Slack sobre a edigdo do més de outubro do jornal mural.
No texto Ié-se: “Parabéns pelo mural. Ta muito bom, como sempre.”

No aspecto do resultado, foram seis edigdes do jornal mural publicadas com
cerca de nove matérias cada, que se encontram nos anexos desse planejamento.
Como é possivel ver pelos comentarios, essa agao teve repercussao positiva e boa

aceitagao por parte dos colaboradores da Tiliform. Nao foram enviados comentarios
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negativos referentes ao jornal mural. O impacto também foi positivo, uma vez que as
pessoas enviaram seus comentarios sobre o veiculo, ou seja, tiveram acgbes
comportamentais. Dessa forma, o objetivo da acéo de integrar os colaboradores foi

atingido.

5.2 Newsletter

Documentando o uso da newsletter Giro Tiliform, esta foi divulgada quatro
vezes no Slack e algumas vezes no mural da Produgdo e em outros pontos
estratégicos da empresa. Teve como assuntos o langamento do jornal mural em 13
de julho, os nossos horarios para a retirada de café em 25 de agosto, os novos
procedimentos para retirada de correspondéncias na Portaria em 3 de setembro, e um
lembrete para o uso do cracha em 30 de novembro de 2015.

Quanto ao impacto, apesar de ter sido apresentada a todos os gestores, como
verificado pelos numeros, seu uso nao foi tdo expressivo, devido ao fato do
instrumento ser novo e a adaptacao a cultura da empresa ser um processo demorado.
E preciso, portanto, que a newsletter seja maior divulgada entre os colaboradores para

que seu uso seja expandido.

5.3 Eventos e campanhas

Foram realizados trés eventos e duas campanhas na Tiliform durante o perido
de estagio da estudante de Relagdes Publicas.

O primeiro evento realizado foi a entrega de um cartdo aos colaboradores em
comemoragao ao Dia dos Pais. Foram entregues cerca de 120 cartbes aos pais
pertencentes ao Grupo Tiliform no dia 07 de agosto de 2015.

O segundo evento se deu em apoio a campanha do Outubro Rosa e foi
realizado no dia 16 de outubro. Para o evento, os colaboradores foram convidados a
irem trabalhar usando alguma pec¢a na cor rosa e cerca de 20 colaboradores aderiram
a ideia na Matriz e 18 nas outras unidades.

O més de novembro contou com o terceiro evento, agora em apoio a campanha

do Novembro Azul, realizado no dia 27 de novembro de 2015. Semelhantemente ao
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més anterior, os colaboradores foram convidados a irem trabalhar com uma peca de
cor definida, no caso, azul. Cerca de 25 pessoas na Matriz compareceram no dia
combinado trajando azul e dez nas outras unidades.

Assim, com os numeros apresentados é possivel ver que a ades&o aos eventos
foi satisfatoria, uma vez que nunca antes na empresa havia sido realizadas acoes
deste tipo. Dessa forma, o intuito € que eventos como estes possam fazer parte da
cultura organizacional e possam contar com a participagao de mais pessoas.

Quanto ao impacto, o comportamento das pessoas se mostrou extremamente
positivo. Muitas se empolgaram com os eventos, elogiaram a iniciativa e,
principalmente, no caso das campanhas em prol da prevencado e combate ao cancer
de mama e prostata, alguns colaboradores passaram a discutir mais sobre o assunto,
tornando-os tematicas do cotidiano empresarial.

Em relagdo as campanhas, por sua vez, estas iniciaram-se com a campanha
contra o desperdicio que foi realizada de 24 de agosto a 18 de setembro de 2015. A
mensuragao dos resultados desta foi apresentada na seg¢ao “Fique por Dentro” da
edicdo de novembro do jornal mural Giro Tiliform. Na matéria havia um texto que dizia
que os consumos de energia e agua nos meses de duragdo da campanha continuaram
a diminuir, mas que o més de outubro ndo seguiu a tendéncia. Foi verificado um
aumento no consumo de energia de quase 20% comparado ao més anterior. Dessa
forma, a divulgacao dos resultados da campanha serviu também como um “lembrete”
para os colaboradores que os cuidados com o desperdicio deveriam continuar,
mesmo com o fim da campanha. Foram divulgadas assim, na mesma matéria,
algumas recomendagdes para o uso consciente do ar condicionado.

A ultima campanha realizada na empresa foi chamada de “Natal Solidario”. Os
colaboradores foram convidados a adotarem cartinhas da campanha Papai Noel dos
Correios e 46 cartinhas foram adotadas pelo Grupo Tiliform. A campanha foi lancada
dia 16 de novembro, as cartas foram buscadas na sede dos Correios dia 20, e os
presentes foram entregues também na sede dos Correios no dia 9 de dezembro de
2015.

No que se diz respeito ao impacto das campanhas, eles também se mostraram
positivos. Durante a campanha do desperdicio era facil encontrar pessoas discutindo
sobre o0 assunto em suas salas e corredores da empresa. Também verificou-se
interacao dos colaboradores com a tematica e mudanga de comportamento destas, ja

que alguns passaram a preferir a utilizar a iluminagado natural do ambiente durante o
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dia em lugar da luz elétrica. No mesmo periodo da campanha foi iniciado um trabalho
intensivo contra o desperdicio na fabrica, pelo setor de Qualidade e Produtividade,
que se mostrou extremamente eficiente e corroborou com a integracdo dos
colaboradores a tematica do combate ao desperdicio e gerou uma redugao de custos
expressiva para a empresa. Portanto, também do ponto de vista financeiro os esforgos

voltados a campanha valeram a pena.
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Imagem 54: Integracao pelo Slack sobre a campanha contra o desperdicio. No texto |é-se:
“Muito boa informacéao!”
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Imagem 55: Integracao pelo Slack sobre a campanha contra o desperdicio. No texto Ié-se:
“Ola, td bem? Assisti um documentario algum tempo atras...de quanta agua era necessaria
pra producéo de alimentos, é realmente assustador...Muito boa sua pesquisa!ll”



214

Grupo Tiliform — c

' beatria santor
i

-‘ e ’ )

' beatsts santun

Today

I

Imagem 56: Integracado pelo Slack sobre a campanha contra o desperdicio.No texto 1é-se:
“Beatriz, bom dia!! Tudo beem? Em relagcéo ao desperdicio, acredito que uma grande pauta,
seria o consumo de copos. Ja tivemos reunides a respeito e acredito que possa ser um
préximo assunto a ser tratato, porque, imagina o quanto de copos gastamos por ano??? Cada
cafézinho...Papel para enxugar as maos...Pode ser legal.”

Em relagdo ao impacto da campanha do Natal Solidario, em especifico, a
integracéo e identificacdo das pessoas com a proposta da campanha foram muito
grande. Muitas pessoas se envolveram com o projeto e se demonstraram
extremamente satisfeitas com o resultado final. Os colaboradores se mobilizaram a
ajudar, o que facilitou a medi¢cado de seus comportamentos. Nas imagens 57, 58, 59,
60 e 61 é possivel verificar comentarios positivos enviados a estagiaria em aprovagao

ao Natal Solidario.

Imagem 57: Comentario sobre a campanha do Natal Solidario enviado por e-mail. No texto
Ié-se: “Que fotos lindas Bia!!! Que Deus abencgoe a cada familia presenteada e cada doador!!!!
Foi uma alegria imensa participar com vcs!!! Grande abrago!!!”
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Imagem 58: Comentario sobre a campanha do Natal Solidario enviado por e-mail. No texto
|é-se: “Foi um prazer participar. Obrigado.”
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Imagem 59: Comentario sobre a campanha do Natal Solidario enviado por e-mail. No texto
Ié-se: “Parabéns pela iniciativa. Obrigada pelo carinho!!”
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Imagem 60: Comentario sobre a campanha do Natal Solidario enviado por e-mail. No texto
|é-se: “Bia, Parabéns pela iniciativa! Excelente trabalho desenvolvido aqui na Tiliform. Att.”
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Imagem 61: Comentarios sobre a campanha do Natal Solidario no Slack. No texto Ié-se:
“Parabéns a todos os envolvidos e a Beatriz pela iniciativa dessa atitude solidaria!” e
“Parabéns!”

Com isso, € possivel dizer que os eventos e campanhas atingiram seu objetivo
de promover a integracdo das pessoas e melhoria no clima organizacional, ja que
muitos dos colaboradores se envolveram com as agdes realizadas, interagiram entre

si e refletiram sobre as propostas.
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5.4 Noticias de banheiro

Essa acao foi executada duas vezes: durante a campanha do Outubro Rosa e
Novembro Azul. Foi desenvolvido um cartaz para a primeira campanha e dois para a
segunda.

O impacto dessa acdo pode ser verificado na adesdo das pessoas as
campanhas, uma vez que um dos objetivos da acao era passar informagdes e gerar

participacado dos colaboradores, o que foi atingido.

5.5 Outras agoes implantadas

5.5.1 Cartao e mensagem de aniversario

Foram feitas 27 mensagens de aniversarios, enviadas pelo Slack, e cerca de
10 cartdes foram entregues, pelo fato da agdo de entrega de cartdes ter sido iniciada
apenas no fim do periodo de estagio da estudante de Relagbes Publicas. A primeira
mensagem foi enviada dia 23 de julho e a ultima no dia 18 de dezembro de 2015.

Essa acao teve grande impacto no cotidiano dos colaboradores, pois estes
passaram a se sentir mais importantes para a empresa e especiais por terem seus
dias de aniversario lembrados. Algumas vezes quando um aniversariante, por alguma
razao, ficava fora da lista de aniversariantes do més enviada pelo RH, os
colaboradores que lembravam de seu aniversario enviavam mensagens a estagiaria
solicitando a mensagem pelo Slack. O retorno da entrega dos cartbes pessoalmente
também teve boa aceitagdo, uma vez que era uma ag¢ao que havia se perdido na
empresa e que os colaboradores sentiam falta. Dessa forma, essa acdo promoveu
uma mudanga de comportamento das pessoas em relagdo a cumprimentar seu colega
aniversariante, impactando na melhoria do clima organizacional, que também era um

dos objetivos da agéo.



218

Grupo Tiliform

Imagem 62: Agradecimento sobre a entrega do cartdo de aniversario no Slack. Na conversa
0 colaborador agradece o cartdo e parabeniza as ag¢des da estagiaria ao dizer que: “esta
faltando isso na empresa e vocé esta recuperando pelas suas agdes”.

5.5.2 Tili News — Boletim de Vendas Internas

O Tili News foi uma acao iniciada no dia 09 de novembro. Nesse dia foi langada
sua primeira edigdo. O boletim contou com quatro edi¢des enviadas por e-mail aos
vendedores e gestores da empresa. A ultima edi¢ao foi enviada no dia 07 de dezembro
de 2015.

O impacto da acédo nao pode ser mensurado com muita certeza ja que a agao
s6 teve um més de execugdo, contudo os vendedores elogiaram o conteudo do
material enviado. Nao se sabe somente, se houve aumento de vendas, por exemplo.

Como correcao de desvios, o objetivo do boletim deve ser alterado conforme a
demanda da Gestora de Vendas Internas. A proposta inicial era ser um instrumento
motivacional, mas que também passasse informagdes sobre vendas e sobre a
empresa por meio de uma linguagem leve e descontraida. Foi solicitada uma alteragéo
na quantidade de paginas do boletim e também em seu conteudo, uma vez que
verificou-se pela gestora que a demanda de material estava muito grande para ser
lida pelos vendedores, por serem edicdes semanais. Dessa forma, esta solicitou
reduzir o conteudo motivacional a uma imagem por edi¢ao e focar mais em dicas para
vendas, mas também em menor quantidade. As alteracdes deveriam ser feitas pela,
na época, coordenadora de Vendas Internas que ficou responsavel pelo boletim com

o fim do estagio da estudante de Relagbes Publicas.
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5.6 Acoes corretivas

A partir da mensuragao realizada, caso haja um responsavel pela Comunicagao
Interna na empresa no futuro, podendo ser o GCI sugerido ou uma estagiaria, é
necessario discutir quais sao as melhores atitudes a se tomar para que as agdes deem
ainda mais resultados positivos para a organizacdo. E necessario divulgar mais a
newsletter Giro Tiliform, por exemplo, e reestruturar o boletim Tili News.

E valido ressaltar que as acdes executadas foram agbes conjugadas entre a
estagiaria responsavel pela Comunicacgao Interna, o setor de Recursos Humanos e o
setor de Qualidade e Produtividade. Portanto, pode-se ver que a empresa mostrou
comprometimento e engajamento com questdes comunicacionais, dando os primeiros
passos para 0 uso da comunicagdo em sua vertente mais estratégica. Era ouvido pela
estagiaria frequentemente que “a empresa estava precisando” das ag¢des por ela
realizadas, validando ainda mais os esforgos da comunicagéo interna.

Foi possivel verificar também que com agbes como as realizadas, a empresa
passara a contar cada vez mais com o ganho de moedas nao financeiras, como: maior
produtividade, maior satisfacdo por parte dos colaboradores, por exemplo, que sao

fundamentais para o sucesso organizacional.
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6 ANEXOS

Edi¢cdes de 2015 do jornal mural “Giro Tiliform”.



