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RESUMO
A ascensdao da globalizagdo mudou intensamente a dinamica das organizagdes, que
com um aumento da concorréncia devido a grande diversidade do mercado, passou
a exigir alteracbes nas relagdes de trabalho. A Comunicagdo Interna ganhou
destaque nesse cenario, sendo ela um dos fatores impulsionadores para alcangar o
interesse dentre as demais, através da construcdo de meios que estimulem o
engajamento, motivagao, qualidade de vida e sentimentos como o de pertencimento.
A comunicagcdo deixa de ser apenas uma ferramenta, passando a ser 0 meio
estratégico entre a organizagdo e seu publico, levando junto disso uma imagem
cada vez mais positiva para o mercado, e melhores resultados, produtivos, para ela.
Desta forma, o funcionario passa a ser cada vez mais valorizado e seu bem-estar
priorizado, por meio de agdes que buscam reconhece-lo e motiva-lo, aumentando o
seu engajamento. A comunicagdo interna recebe esse papel, de alinhar as
expectativas e caminhos dele com o da organizagdo, tracando possibilidade
vantajosa para ambos os lados, uma vez que eles sdo dependentes. Esta pesquisa
busca analisar como a Comunicagao Interna participa do engajamento do publico
interno, e como este pode afetar a visdo e disposicdo que os funcionarios possuem
nela. Assim, para uma melhor compreensdo foi analisado o cenario de uma
multinacional, a Ambev, que apesar de possuir campanhas globais, entende-se que
as acbes locais de comunicagcdo sao as que afetam mais seu publico interno.
Utilizando, dentre outros meios, a pesquisa participativa, compreendeu como
pequenas agdes podem mudar o clima organizacional, melhorando efetivamente o

engajamento, e demonstrou lacunas com probabilidade de melhoras na Ambev.

Palavras chave: Comunicacdo Interna. Engajamento. Publico Interno. Ambev

Bauru.



ABSTRACT
The rise of globalization has profoundly changed the dynamics of the organization,
and with the increase of the competition due to the wide diversity of the market, it has
demanded an adjustment in labor relations. The Internal Communication has gained
prominence in this scenario, being one of the driving factors to reach interest among
the others, through construction of new means that will stimulate engagement,
motivation, quality of life, and feelings, such as belonging. The communication
ceases to be just a tool, to become a strategic means between the organization and
its public, bringing together and increasingly positive image for the market, and better
productive results. In this way, the employee becomes more valued and his/her well-
being a priority, through the actions of the company that seeks to recognize and
motivate them, increasing their engagement. The Internal Communication receives
this role aligning expectations and paths with the organization, designing an
advantageous possibility for both sides, since they are dependent. This research
seeks to analyze how the Internal Communication participates in the engagement of
the internal public, and how this can affect the vision and disposition that the
employees have in it. Thus, for a better understanding, the scenario of a multinational
was analyzed, Ambeyv, that despite having global campaigns, it is understood that
local actions of communication affect more its internal public. Using, among other
means participatory research, it understood how small actions can change the
organizational environment, effectively improving engagement, and demonstrated

gaps with a probability of improvement at Ambev.

Keywords: Internal Communication. Engagement. Internal Public. Ambev. Bauru.
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1 INTRODUGAO

A globalizagédo € um fendmeno que vem atingindo a grande maioria das
empresas, estas que estdo cada vez mais passando por fusées e adquirindo grupos
globais. Com isso, a comunicacéo interna vem se tornando cada vez mais essencial
para as organizagdes, que precisam passar informag¢des a um grande contingente
de pessoas e promover o dialogo, alinhando seus objetivos aos dos seus
funcionarios, de uma maneira estratégica. O objetivo é buscar engajar e motivar a
todos, principalmente aqueles que nao fazem parte das areas responsaveis pelas
principais tomadas de deciséo.

Dessa forma, cada companhia deve estudar seu cenario de modo a poder
criar a melhor estratégia para atingir de forma mais eficaz seus publicos, de modo
que deixe de ser apenas uma ferramenta de disseminagdo de informagdes. A
comunicacdo interna, hoje em dia, € muito mais um meio estratégico, um canal
responsavel por criar acdées que possam atrair todos a um unico objetivo, ao
sentimento de pertencimento e de responsabilidade, onde todos acreditem serem
donos do processo, uma vez que os valores da companhia e das pessoas que
fazem parte dela séo interligados. Para isso, ela deve carregar em si informagdes
estratégicas, para se tornar efetiva com seu publico. A informagao estratégica,
segundo Beal (2004, p.15):

[...] aquela capaz de melhorar o processo decisorio em funcdo da sua
capacidade de reduzir o grau de incerteza em relagdo as variaveis que
afetam a escolha das melhores alternativas para a superagéo de desafios e
o alcance dos objetivos organizacionais.

Nota-se, assim, que o peso da remuneragao, que normalmente é vista como o
principal fator a manter pessoas em seus empregos, torna-se s6 mais um ponto,
uma vez que, segundo Carramenha (2013), a comunicagdo com empregados é
determinante para a construgdo de um clima organizacional em busca de reduzir o
turnover, descobrir novos talentos e gerar ainda mais engajamento. Assim, ela tem o
poder de mudar o clima organizacional, 0 engajamento e a motivagéo das pessoas,
que tendem a preservar o ambiente de trabalho e geri-lo, impulsionando o

crescimento interno da companhia e de seus funcionarios.
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Além disso, € a comunicagdo a responsavel pelo comportamento e
relacionamento externo da companhia como um todo, ja que hoje em dia a principal
propaganda é o préprio funcionario, que representa, em sua integra, o local onde
trabalha. Se ele nao é feliz, se ndo defende seu lugar de trabalho, o que levaria
outras pessoas de fora a queré-lo?

Diante disso, por meio do presente trabalho, busca-se refletir sobre a seguinte
questdo: como a comunicagao interna pode impactar e gerar engajamento entre os
funcionarios?

Buscando responder essa pergunta, a pesquisa tera por objetivo entender a
importancia da comunicac¢ao interna no cenario atual, e como ela pode afetar todo
um contexto organizacional, de maneira positiva ou negativa. A pesquisa se dara
através da analise dos processos de comunicagao interna do comercial da Ambev
Bauru, e como o engajamento da companhia é trabalhado por ela. Para tanto, sera
compreendido também como area de Gente e Gestdo, bem como seus lideres,
impactam em sua base e os pontos positivos e negativos dos processos em
andamento.

O trabalho possui um carater descritivo, que busca fazer o estudo, a analise,
o registro e a interpretagcdo dos fatos, ao longo de um periodo de dez meses, do
comercial da maior companhia de bebidas — a Ambev —, localizada na cidade de
Bauru (SP). Como metodologia, portanto, optou-se pelo estudo de caso, uma vez
que a autora da presente pesquisa trabalhar para a mesma companhia, desde
janeiro de 2018, na area de Gente e Gestdo. Assim, pode-se ter uma visdo macro e
real de seus processos, tanto na area administrativa como na de vendas.

O trabalho esta dividido em quatro capitulos, que permitiram uma melhor
compreensao da importancia da comunicagao interna, seja por meio da literatura
pesquisada quanto pela analise da Companhia de Bebidas citada. O primeiro
capitulo introduz o assunto tratado e os objetivos da pesquisa. O segundo
contextualiza a dindmica das organizacbes no cenario atual, com énfase em seus
publicos internos, descrevendo a sua importancia. No terceiro capitulo, tem-se uma
reflexdo sobre a comunicagao interna, seu gerenciamento e o fator primordial da
pesquisa: o engajamento. Por fim, no quarto e ultimo capitulo, € apresentado o
estudo de caso por meio da anadlise das ferramentas de comunicagado interna
utilizada no comercial da Ambev de Bauru, dissertando sobre seus objetivos e uma

percepcao da autora da pesquisa em relacao a efetividade dos mesmos.
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2 ORGANIZAGAO E PUBLICO INTERNO

Para dar inicio ao trabalho, apresenta-se uma breve contextualizagdo das
organizagdes, desde seus primordios até o presente momento, permitindo uma
melhor compreensdo do cenario atual, no qual sera desenvolvido o assunto.
Ademais, mostra-se a importancia e o papel do publico interno dentro de uma
organizagado, focalizando em como sdo essenciais para um adequado

funcionamento operacional.

21 A dinamica das organizagoes

A palavra organizagdo nos remete a diversos temas; sua dindmica pode ser
aplicada em muitos contextos, de modo a exaltar sua importancia. Segundo o
dicionario Aurélio, organizagdo significa: “constituir em organismo; formar (seres
organizados); dispor, pér em ordem; constituir; tomar forma regular”. De modo geral,
organizagcao nos remete sempre a algo organizado, formado por um contingente de
pessoas que, em conjunto, possuem um objetivo a ser alcangado por meio de um
determinado processo, instituido naturalmente ou n&o.

O homem, desde seus primordios, sempre se uniu em grupos, seja para
cacar, plantar, entrar em guerras, ou simplesmente pela protegcdo. Assim, seria
possivel alcangar melhores resultados, com o pressuposto de que juntos seriam
mais fortes e estariam mais seguros, uma vez que, sozinhos, a necessidade basica
de seguranca estaria fragilizada, tornando cada individuo mais vulneravel. Portanto,
com a evolugdo do homem e do meio, a sociedade comegou a se organizar em
grupos, dando origem aos mais diversos tipos de sociedade, cada uma com seu
proposito e um estilo de vida diferente. Porém, com o tempo e as constantes
necessidades que o mundo comegou a exigir, mais a imposi¢cao do capitalismo em
grande parte dele, comecaram a surgir organizagdes administrativas com finalidades
mercadoldgicas.

Por meio desse conceito, Chiavenato (1997, p. 264) nos propde alguns
significados para organizacgao:

1. A organizagdo sob o ponto de vista das ciéncias comportamentais —
representa um sistema de comportamento de todos os participantes, todas
as relagdes formais e informais;

2. A organizacdo no sentido de empresa — seria um empreendimento
moldado para atingir um objetivo;
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3. A organizagcdo como fungdo administrativa — representa a organizagao
como parte do processo administrativo. E o agrupamento de atividades
necessarias para atingir os objetivos da empresa e a atribuicdo de cada
agrupamento a um executivo com devida autoridade para atingir tais
atividades. A Organizagao requer, pois o estabelecimento de relagdes de
autoridade com disposi¢gbes para a coordenagao entre as mesmas, tanto
vertical como horizontalmente, na estrutura da empresa.

Assim, as organizagdes foram criando vida, tornando-se conjunto de pessoas,
maquinarios, equipamentos, de toda uma estrutura administrada por pessoas que
possuem objetivos e metas em comum, que sO serdo atingidos se houver um
trabalho em equipe eficaz.

Para sua formacao, foram necessarios grandes investimentos, contingentes
de pessoas, e a criacdo de um sistema que permitisse a ordem e produgao
incessante. Tais agcbes nao aconteceram somente no momento de estruturacao,
mas ainda hoje continuam acontecendo. Vivemos em um mundo que esta em
frequente mudanga — comportamental, fisica e econdmica —, global, onde crises sédo
constantes. Assuntos como sustentabilidade, preservacédo, diversidade, por
exemplo, ha anos nao recebiam a atencdo necessaria que recebem hoje em dia. A
antiga sociedade industrial e pds-industrial em que se vivia, hoje, se tornou a
sociedade da informacdo, que consiste no nosso modo de vida, ligado a uma
comunicagao informatica, onde a tecnologia esta presente em grande parte do
nosso dia, interferindo nos mais diversos processos.

O mundo esta cada vez mais interligado e quebrando as barreiras diariamente
impostas a ele. Dessa forma, os cenarios, a postura das organizacbes e até as
mudangas comportamentais do homem vém criando a necessidade de um
aprimoramento no quesito de abrangéncia e diversidade. Entende-se que o antigo
sistema mecanizado, onde a forga fisica era prioridade e os funcionarios ndo tinham
um propésito a cumprir e evoluir dentro do seu local de trabalho, ja ndo se faz mais
interessante atualmente, por conta do aumento da concorréncia, que exige um
diferencial para ganho de espago no mercado.

Conforme Leticia Souto, a psicéloga e mestre em psicologia social, afirma:

Durante muito tempo, as organizagdes buscavam ter profissionais ‘robds’,
que executavam as tarefas da mesma forma para ter um desempenho igual.
Hoje é exatamente o contrario, pensar em gestdo da diversidade é
reconhecer que na diferenca eu tenho potencial (SOUTO, 2018).
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A diversidade de que tanto se fala hoje em dia nas organizagbes abrange
uma gama bem diversa, deixou de se restringir apenas a pessoas com algum tipo de
deficiéncia fisica, por exemplo. No Brasil, pais com diversas etnias, com uma
miscigenacao de culturas e pessoas, a diversidade se tornou algo rico e importante
para que as organizagdes se destacassem no mercado, ja que promove beneficios,
como inovacgao, criatividade e engajamento.

Buscando uma igualdade entre pessoas de diferentes géneros, racgas,
orientagdes sexuais, regides, cultura, religido, deficiéncias, e dificuldades, foram
instituidas, a principio, leis que obrigassem as organizagdes a possuirem cotas de
diversidade. Isso, em um primeiro momento, ajudou a aumentar a inclusdo. No
entanto, realizar apenas uma contratagdo nao é o suficiente, se dentro das
empresas nao houver agbes que engajassem e motivassem internamente esses
trabalhadores. A inclusdo deve ser acompanhada de estimulos, que permitam que
as opinides distintas sejam usadas em prol do desenvolvido para o mercado, uma
vez que a diversidade proporciona tais beneficios, visbes diferentes sobre um
mesmo conceito, agregando resultados mais positivos, como Sabino (2018) discorre.

Dessa forma, com as transformagdes da sociedade e do mundo, que
mudaram a forma de relacionamento do homem, e por consequéncia a economia e
seu modo de produgdo, as organizagbes também necessitaram de mudancgas
internas para acompanharem esse novo sistema, que se torna cada vez mais
competitivo. A distingdo, entdo, se tornou requisito numero um dentro das empresas.
Porém, somente a diversidade e sua inclusdo néao bastariam: os estimulos deveriam
ser aplicados constantemente, mas ndo somente para incentivar as ideias criativas
de seus funcionarios, mas também de modo a engaja-los, a fazé-los sentir parte do
espaco, ja que quanto maior a diversidade e multiculturalidade, maior o desafio de
fazer todos se sentirem parte de um mesmo processo e de buscarem um mesmo
propdsito. As estruturas sociais estdo em constante mudanga, principalmente
quando uma organizagao se torna uma sociedade, e em uma era tecnoldgica, assim
nesse sistema, “Estruturas sociais sdo organizadas sobre relacionamentos de
producao/consumo, poder e experiéncia, cuja configuragdo do espaco temporal
constitui culturas” (CASTELLS, 1999, p.14).

Diante desse cenario que intensificou as relagdes, tanto no ambiente interno
quanto no ambiente externo, devido também ao sistema atual que leva o homem a

passar a maior parte do dia no trabalho, foi necessario a criagdo de uma area
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responsavel basicamente por isso: relacionamentos. Assim, surgiu a area chamada
de Recurso Humanos das organizagdes, que trabalha juntamente com o marketing,
de modo a gerir o trabalhador enquanto “produtor” e também seu comportamento
como consumidor do que produz. O objetivo de tal departamento é tornar os
funcionarios mais eficientes, produtivos, realizados, felizes e leais, por meio da
comunicagdo e de uma psicologia social, que se preocupa com a satisfacdo do
homem no trabalho, ponto que hoje em dia se tornou muito importante para que eles
continuem em determinadas organizagoes.

Tal fato pode ser constatado pelas teorias da “hierarquia das necessidades”
de Maslow (1943) e de dois fatores de Herzberg (1959), que dizem que as pessoas
quando satisfazem suas necessidades basicas, que sao as fisiolégicas e de
seguranga no trabalho, para atingirem niveis superiores de satisfacdo, dependem
quase que completamente das organizagbes, que devem ser responsaveis por
gerarem estimulos suficientes para isso.

Como uma das formas de validar a efetividade dos processos e melhora-los,
um meio muito eficaz é a avaliar o indice de turnover, que € definido pela
rotatividade de pessoas dentro das organizagbes, que pode ser causada por
diversos fatores: insatisfagdo com o trabalho, problemas com a gestdo, clima
organizacional ruim, baixa remuneracao, falta de aderéncia com a cultura, perfil
inconsistente com o trabalho, podem impulsionar com que pessoas queiram pedir
desligamento ou até que sejam desligadas. Por meio do seu resultado € possivel
detectar como estao os processos de recrutamento, de relacionamento interno e de
engajamento, ajudando a manter as organiza¢des que ndo sdo nada menos do que
um sistema vivo, que precisa se adequar as adversidades do mundo para se manter

em constante crescimento no mercado.

2.2 Publico interno

Toda organizacédo possui alguma finalidade, um objetivo a ser alcangado: na
maioria dos casos um enorme foco com seu publico externo, ja que eles séo os
consumidores visados pela prépria organizacédo. Estes acabam sendo selecionados
minuciosamente de acordo com seus focos, e recebem constantemente um arduo
trabalho delas para criar sempre uma maior aderéncia. Shimp (2009, p.39) confirma

que a selecdo do publico da inicio ao processo de comunicag¢ao, que de uma forma
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macro, acredita-se que envolve somente seus consumidores, ja que a maior parte
dos investimentos e campanhas de marketing € voltada para eles. Porém, para se
obter resultados positivos e de acordo com o esperado, outros publicos também
devem ser abordados e levados em conta, como o publico interno, responsavel
inicialmente para que tudo aconteca e exista, sendo um contingente obrigatério para
que ela se movimente, dando vida a seus processos e sistemas, podendo assim
captar seus objetivos.

Esse publico interno, segundo Franga (2012, p. 32), pode ser denominado

como:

Pudblico interno é aquele que apresenta claras ligagdes socioecondmicas e
juridicas com a empresa onde trabalha, vivenciando suas rotinas e
ocupando espagco fisico da instituicao.

Este publico consiste em todos os funcionarios, desde os lideres aos da base,
que sao os primeiros consumidores de toda organizagao, seja de produtos fisicos ou
ideias, de modo que o trabalho com eles deve ser estritamente rigoroso, intenso,
sendo realizado com muita cautela, com estratégias audiovisuais especificas para
cada area, e com reforcos continuos. Sendo assim, eles devem ser até mais
intensos e bem tratados, em muitos casos, do que os com o publico externo.

Anteriormente, os funcionarios da base eram vistos apenas como a massa
produtora, responsavel por manter a execugdo dos seus processos € o0s lucros da
companhia. Suas ideais e vontades ndo eram ouvidas, sendo deixadas de lado, e os
obrigando a trabalharem em um sistema massivo e repetitivo, inibindo a criatividade
e intelecto. Porém, com o passar do tempo, percebeu-se que esses funcionarios
eram o diferencial de cada organizacao, os responsaveis pela distingado dos seus
produtos. A partir dai € que comegaram a ganhar mais valor e passaram a ser um
dos maiores capitais das empresas.

Mas por que eles passaram a ser tdo importantes para as organizacoes?

Os funcionarios sao a cara do local de trabalho. Eles acompanham tudo de
dentro, diariamente, e sabem a sua veracidade: como tudo é feito, se seus valores e
principios sao verdadeiros, como eles tratam sua gente. Eles conseguem enxergar,
por exemplo, se suas campanhas publicitarias sdo adequadas e condizentes, ou
seja, conseguem comprovar a visdo que a empresa passa para o mercado. Assim,
se tornam seus maiores divulgadores e propagandistas, seja em roda de amigos, em

redes sociais, ou no simples uso dos produtos. Essa acaba sendo a imagem mais
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influente, principalmente na sociedade em que vivemos hoje, onde sustentabilidade
e transparéncia sao assuntos que todos exigem em seus bens de consumo.

Além disso, a partir da revolugéo industrial, os produtos tornaram-se cada vez
mais parecidos, de modo que as organizagdes passaram a exigir de seus
funcionarios algo a mais, algo que permitisse que a sua diferenciagdo no mercado,
para aperfeicoar cada vez mais o que era produzido e aumentar o rendimento, a
produtividade e a visibilidade.

Com isso, eles acabam se tornando das organizagées o que se chama hoje
de capital intelectual, que, segundo Chiavenato (1997), € composto pelo somatorio
do capital Interno (conjunto de conceitos, sistemas administrativos das
organizagdes), capital Externo (conjunto das relagbes com clientes, fornecedores,
stakeholders, marcas, imagem e reputacdo) e capital Humano (conjunto das
habilidades das pessoas). O capital humano é adquirido tanto pelas experiéncias
vividas, pelo chamado conhecimento tacito, como através do conhecimento explicito,
adquirido por estudos, materiais e que sdo passados de pessoas a pessoas. Juntos,
conhecimento tacito e conhecimento explicito consistem em todo o saber e
informacdes que cada um possui.

Nas organizagdes, esses capitais possuem extrema relevancia, ja que, hoje
em dia, eles sdo os responsaveis por alavancar e diferenciar uma especifica
organizacao de outras do mesmo segmento no mercado. O principal modo de
alavancar o intelecto coletivo e desenvolvimento das empresas é por meio da uniao
de todos e disseminagao do knowhow — saber o jeito de fazer — pessoal de cada um,
aumentando o conhecimento da companhia como um todo. Assim, seu valor se
torna inestimavel para as organizagdes, e sendo um fator invisivel aos olhos, seus
cuidados devem ser muito mais zelosos.

O desenvolvimento de um capital intelectual forte dentro das organiza¢des
depende, principalmente, de dois fatores: primeiramente da selegcdo de seus
funcionarios e, devido a isso, a cada ano os processos se tornam mais complexos,
dinamicos e desafiadores, tendo o objetivo de detectar as melhores pessoas e com
os melhores insumos necessarios para o cenario atual procurado; em segundo
lugar, os incentivos disponibilizados a eles para aprimorarem seus conhecimentos
de forma constante, como treinamentos e auxilios para bolsas de estudo. A selecao
e investimento em seus funcionarios sao fatores que também impactam diretamente

no desenvolvimento dos mesmos nas companhias, gerando impactos positivos,
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como a vontade de encarreiramento; mas também impactos negativos, como o
numero de turnovers, fator importante para pedir também o engajamento e
qualidade de vida proporcionados pelas organizagdes.

Dessa forma, o publico interno de uma organizagao representa o seu maior
capital, seu bem mais valioso. E ele o responsavel por manter todos os processos,
desde a criagao, producao, divulgacédo (tanto o marketing voltado para seu publico
externo, quanto a aderéncia do mesmo ao produto), distribuicdo, até a visibilidade e
reconhecimento total da companhia. O tratamento com este publico deve ser,
portanto, extremamente minucioso, de modo a torna-lo cada vez mais defensor e
engajado com seu local de trabalho, j4 que a compatibilidade inicial precisa ser

nutrida constantemente.
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3 COMUNICAGAO INTERNA E ENGAJAMENTO

De acordo com o enfoque da pesquisa, nesse capitulo serdo elencados os
conceitos de comunicagao interna nas organizagdes, dissertando sobre como ela
ocorre e o porqué dela ser essencial para bons resultados da organizagdo. Também
sera entendida a esséncia de engajamento, como ela esta presente e o porqué de

estuda-la.

3.1 A comunicagao interna nas organizagoes

De acordo com Carramenha, Cappellano e Mansi (2013), a cultura determina
a forma como uma empresa age, se comporta e pensa, determinando a abordagem
dos seus negocios, incentivando a inovagao e se relacionando com seus diversos
stakeholders, que englobam seus publicos externos e internos. Assim sendo, a
comunicagao interna precisa ser pensada e executada em base da cultura da
organizacgao para que ela seja efetiva e assertiva.

Para Marchiori (2006, p. 82), “a cultura organizacional € o reflexo da esséncia
de uma organizagdo, ou seja, sua personalidade”. A autora também defende que
precisa haver uma construgcao de significados e comunicag¢ao para que haja cultura,
sendo resultado de uma interagao social.

Assim, a comunicacao interna se torna responsavel por definir os padrdes de
comportamento e valores que a organizagdo carrega em seu dia a dia e,
consequentemente, e por organizar o modo que sua gente age. Pode-se entender
que “a formagao da cultura organizacional esta intimamente ligada ao processo do
conhecimento e relacionamento” (MARCHIORI, 2006, p.82). Por meio da cultura,
entdo, pode-se entender os seus processos, atitudes e até o simples comportamento
pessoal de cada um. Indiretamente ao ingressar em uma organizagcdo, as pessoas
seguem um padrdo de comportamento, tanto operacional como pessoal, seguindo
exemplos de como agir com seus parceiros de trabalho, descobrindo qual o melhor
caminho para atingir sua meta, e o que € certo e errado.

Ela surge por meio da colisdo da cultura, principio, visdo que seus lideres
carregam, e assim elaboram qual € o melhor caminho para que a organizagao
prospere. Uma cultura pode ser forte ou fraca de acordo com sua influéncia nas

pessoas que busca atingir, podendo ser medida pela aderéncia de seu publico
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interno. Ela deve ser consistente e visivel nos processos para que possa ser seguida
e valorizada. Uma cultura imperceptivel é fraca, ja que ela ndo guia a organizagao.

Desse modo, Marchiori (2006) aponta que, uma vez que seus individuos
observam e interagem entre si, atribuindo significados para eventos e objetos, a
cultura organizacional se demonstra como um fenémeno interativo. Porém, diante da
forte diversidade existente hoje nas organizagdes, principalmente nas
multinacionais, a dificuldade na comunicacdo aumenta, mais ainda devido as
diversas culturas presentes, muitas vezes extremamente opostas e com outros
idiomas, o que torna a comunicacdo ainda mais dificil. Alinhar a cultura
organizacional com a comunicagdo é um grande desafio, e que, entretanto, deve ser
bem estruturado, de modo que nao quebre o processo ou o enfraqueca.

Duas décadas atras, as organizagdes nao davam o devido valor e importancia
a comunicagao interna e a uma cultura organizacional forte. Acreditavam que agbes
como jornal para funcionarios, mural com informagdes e releases que anunciavam
novidades de produtos ou mudancgas dos altos cargos eram suficientes e faziam com
que seus funcionarios se sentirem parte dela. Com a alta velocidade de mudancas
que o mercado e a sociedade como um todo vém vivendo, esse processo se tornou
invalido, caso seja executado de uma maneira superficial e com um baixo
envolvimento.

Para melhorar a proximidade e efetivagao de seus discursos, a organizagao
teve, entdo, que adequa-los a cada um dos seus publicos estratégicos,
principalmente aquele de maior impacto para as organizagdes: o interno. Sua
comunicagao com este ultimo deve ser transparente, clara, de modo a impacta-lo de
forma positiva, aumentando seu engajamento e sintonia com a organizacao. Ao falar
de publico interno, sdo englobados também seus familiares, que acabam se
tornando representantes da marca. Segundo Marchesi (2005), eles formam a
imagem publica da empresa, sao os formadores de opinido para os demais publicos
de interesse da organizagao.

Dessa forma, o que é passado para os familiares é o que eles passam para a
sociedade, que possui grande responsabilidade na formagéo da imagem, reputagao
e identidade da organizagao, principalmente nos dias atuais, com a competitividade
do mercado. O que leva a escolha de uma organizacéo e nao outra, ao adquirir certo
produto ou servigo, acaba sendo a visdo que se tem sobre a prépria empresa, de

acordo com os aspectos ja citados que impulsionam a deciséo.
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Atualmente, a maioria das organizagdes, principalmente as de meédio e
grande porte, ja sabe a importancia de uma boa comunicagéo interna, mas muitas
delas acabam por ignora-la, sendo o primeiro setor a ser cortado em momentos de
crise, dando a impresséo de que a propria seja culpada ou de que seu servigco nao
tenha sido eficiente. A area de comunicagcdo esta presente como uma area
estritamente estratégica, que tem o papel de gerir seu publico interno, de modo com
que este se sinta parte do processo, sendo essencial para atingir as metas e, acima
de tudo, que crie o sentimento de pertencimento, sendo seus esfor¢gos essenciais
para o alce dos resultados. Tudo isso tem que estar dentro de um pacote maior de
gestdo, que englobe também beneficios, salarios, seguranga, qualidade, dentre
outros; tudo de modo a construir a melhor imagem e reputagcao do negocio perante
seu publico.

A grande falha da comunicagdo na maioria das organizagdes € como ela é
gerenciada. Ela necessita estratégia e conhecimento, € preciso pensar em um plano
para atingir as pessoas da forma correta. O que acontece na pratica é que, muitas
vezes por ser tratada como uma fungéo secundaria, sao colocadas pessoas que nao
possuem qualificacdo sobre o assunto, e n&do sabem realiza-lo de maneira
estratégica, criando uma comunicagdo interna tratada de maneira superficial, o
resultado, entéo, € negativo. E, sem eficiéncia, acaba por desvalorizar o profissional
da area da comunicacao.

Dessa forma, Marchesi (2005, p. 49) elenca seis pontos que sao basicos que

um comunicador deva ter:

- Conhecer em profundidade o negdcio da empresa em que trabalha;

- Ter bom transito politico (relacionar-se bem com todas as liderangas
representativas da empresa);

- Ser ético;

- Ter o pensamento estratégico bem desenvolvido;

- Ter capacidade de ler e interpretar cenarios;

- Ter os tragos definidos de um lider.

Deve-se levar em conta que, devido ao cenario extremamente mutavel que
vivemos hoje em dia, como ja dito anteriormente, a comunicacéo, para ser efetiva,
deve ser realizada ndo somente por um setor de comunicagdo, mesmo que
equiparado de profissionais especializados. E necessario que todos se envolvam
com a area comunicativa, denotando os cargos de lideranga, pois suas atitudes e
acoes devem ser reflexo daquilo que comunicam. Uma vez que eles sdo os

exemplos a serem seguidos, e que possuem grande poder e lugar de fala, devem
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saber se comunicar de forma clara, transparente e presente, para serem exemplo
para todos.

A comunicacdo, portanto, esta presente em todos os momentos de uma
organizacado; € um setor que atua desde as agbes pontuais, de informes, de
reconhecimento, de dialogo continuo, até os discursos de seus lideres. A
comunicagao faz parte do processo inerente as organizagdes, é ela que permite que
seus funcionarios se sintam parte e realizem o seu trabalho de forma sempre
produtiva.

Pesquisas do periodo entre 1924 e 1936, do professor Elton Mayo, da
Universidade de Harvard, nos Estados Unidos, permitiu compreender que as
empresas conseguiriam aumentar a sua produtividade por meio de uma melhoria do
ambiente de trabalho, ja que ambientes mais integrados, desafiadores e com
sentimento de equipe possuiam melhores resultados. Chegar a esses resultados
depende quase que exclusivamente de uma boa comunicagao interna, que muitas
vezes necessita de mudangas nos tons de fala, comportamento e a agdes criativas

por parte de sua gestao.

3.2 Engajamento

A teoria burocratica de Max Weber, que ganhou forgca apés a morte do
socidlogo, em 1940, consistia em um dos primeiros moldes seguido pelas
organizagdes, onde era um modelo burocratico, com excesso de regras, de modo
que seus funcionarios fossem apenas pecas no sistema, sendo sua presenca
estritamente profissional, deixando de lado os sentimentos, comportamentos e
desejos. A racionalidade e impessoalidade dominavam esse sistema, que por muito
tempo tornou-se padrdo em grande parte das organizagdes, sendo o mais
importante objetivo dos fins pretendidos. (LORENZO, 2011)

Com as transformagdes da sociedade, globalizacdo, diversidade, velocidade
de respostas para mudangas ambientais, a existéncia de sistemas como esse ja néo
prosperava. Diante de um mercado muito mais competitivo, onde a gama de
diversidade de produtos e servigos € bem maior, o consumidor e o trabalhador
ganham o poder de escolha. A qualidade de vida passou a ser um fator decisivo na
vida de todos. As organizagdes perceberam, entdo, que seu funcionamento depende

mais de pessoas do que de processos mecanizados, que o capital intelectual e o
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bem-estar dessas pessoas eram o que as motivariam a realizar um trabalho melhor.
Assim, diminuiria o numero de desligamentos e permitiria melhores resultados para
todos.

A partir desse momento, flexibilidade e capacidade de adaptagédo continua
tornaram-se um pré-requisito para uma organizagdo de sucesso, uma vez que seu
resultado consistia na preservacdo e fortalecimento no mercado. Diante disso,
surgiram novos modelos de categorizar as organizagdes, onde se destacaram o de
Burns e Stalker, que criaram duas vertentes: uma com foco em processos e regras;
a outra com foco em pessoas, onde a relevancia a elas era prioritaria.

Esses modelos receberam o nome de mecanicista e organico (BURNS &
STALKER, 1961 apud MAXIMIANO, 2000), onde cada um possui um modo oposto
de organizacdo de suas atividades, observando por um mesmo ponto, ndo sendo
um melhor que o outro, mas apenas adversos, onde serdo encaixados em cada
lugar de acordo com a gestao e o cenario que ela esta inserida.

O modelo mecanicista consiste em um processo baseado no modelo
burocratico legal-racional de Weber, aplicado em cenarios com baixa inovagao e
com objetivos predeterminados, uma vez que mudangas de cenarios ndo sao
favoraveis aos seus processos. Tais eles que dentro das organizagbes seguem uma
hierarquia e uma comunicagao vertical, valorizando o cumprimento de normas e
tarefas propostas, além de uma forte lealdade aos superiores. Sendo assim,
predominaria ndo um funcionamento, mas o maquinario, com meios muito bem
definidos e padronizados.

Ja o modelo organico esta presente naquelas que possuem um sistema mais
instavel, suscetivel a mudancas e inovagdes, devendo a isso o fato de estar
presente na grande maioria das organizagdes hoje em dia. Nesse meio € prioridade
o trabalho cooperativo, e pessoas que consigam se adaptar mais faciimente a
mudancga de fungdes, tendo uma preocupagao geral com a companhia do que com
os resultados individuais.

Ambos estdo presentes no sistema organizacional das organizagdes do
mercado, se adaptando as circunstancias ao seu redor. Porém, como Renan
Carvalho (2017) explica, atualmente as mudangas continuas no meio inclinam
grande parte delas a fazerem parte do modelo organico, sendo ele mais flexivel,
permitindo com que seus resultados positivos se mantenham, de modo mais

eficiente e sustentavel. Sdo exemplos de organizagdes assim a Toyota, Google,
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Southwest Airlines e a brasileira Semco. Independente do sistema em que ela faga
parte, uma coisa € certa: ambos trabalharam de diferente maneira para tornar o
funcionario engajado, ou seja, seguiram o principio basico para desenvolvimento
interno de uma organizagao.

Segundo Carramenha (2013), o engajamento é o alinhamento entre os
objetivos pessoais dos funcionarios com os da organizagdo em busca de um objetivo
em comum, tornando ele ao mesmo tempo coletivo e individual. Sdo definidas
diversas ideias sobre 0 que € o engajamento, mas todas elas levam ao mesmo
ponto de que o engajamento é responsavel pela qualidade de vida e trabalho das
pessoas, uma vez que para isso € preciso apresentar ao préoprio publico fatores que
o0 motive, inspire e que seja de facil compreensao, pois nenhuma atividade ou acao
sem entendimento é aderida e realizada da forma que deveria.

O estimulo ao crescimento, a devogdo a um projeto e a empresa, sao
resultados de um engajamento eficiente. A motivacdo interna € o que move as
pessoas dentro de seus trabalhos, e € ela deve ser estimulada, para alavancar o

funcionario, demostrando sua satisfagdo com o local, sua funcéo, seus lideres.

N&o importa a definigdo preferida. Todas elas apontam que o alto grau de
engajamento significa que os empregados estdo alinhados, seguros e
comprometidos em atingir alta performance, além de estarem pessoalmente
motivados a fazer esforgo extra em seu trabalho pois isso faz sentido. Por
outro lado, baixo engajamento denota baixa receptividade e energia, além
de aumento de taxas de absenteismo. (CARRAMENHA, 2013, p. 123)

O ato de engajar seus funcionarios leva a diversos resultados para as
organizagbes, como melhores produtos em projetos e agdes do trabalho, ideias
inovadoras para solucionar conflitos, crises ou aprimoramentos, qualidade de vida,
inspiragao, lealdade, dentre outras. Um estudo realizado pela For¢ca de Trabalho
Global — Global Workforce Study (GWS), produzido pela Towers Watson! detectou
que empresas com alto engajamento de empregados cresceram 28%; em
contrapartida, empresas com baixo perfil de engajamento declinaram 11,2% suas
vendas. Dessa forma, pode-se notar sua importancia para resultados positivos,
consistentes e continuos, tampouco como a vida individual esta estritamente ligada

a resultados de um todo.

T Disponivel em: https://www.towerswatson.com/pt-BR/Press/2012/07/Estudo-revela-que-
apenas-28-por-cento-da-forca-de-trabalho-no-Brasil-e-altamente-engajada
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A comunicagdo interna entra aqui como meio imprescindivel para seu
desenvolvimento, ela € a ponte entre a organizagédo e seus funcionarios. Para que
haja um ambiente engajado, sdo necessarios diversos aspectos como Carramenha
(2013) elenca: confianga e integridade; natureza do trabalho; oportunidades de
desenvolvimento; crescimento na carreira; orgulho da empresa; remuneragao;
qualidade do relacionamento com os colegas de trabalho e com o chefe direto; além
de um ambiente que possua uma efetiva e engajada lideranga, um ambiente com
uma cultura organizacional flexivel e que suporte uma vantagem competitiva, e que
entenda o cenario a fora.

Dessa forma sua responsabilidade é gerar respostas e inteng¢des claras para
todos, evitando duvidas, conflitos, e alinhando as estratégias e objetivos pretendidos
pela organizagdo, uma vez que uma ma compreensdo ou desalinhamento pode
gerar expectativas erradas. Um dos principais fluxos de comunicagéo deve ser entre
os lideres e os liderados, uma vez que eles sdo exemplo e influéncia para todos; o
bom dialogo e canal de abertura entre esses lideres e liderados criam um
estreitamento no relacionamento, fator positivo no engajamento de toda companhia.

O modelo de engajamento que Carramenha (2013) desenha em seu livro
consegue explicar de forma coerente e sucinta como a cultura organizacional, o
trabalho em si e o empregado conseguem se relacionar e criar o engajamento. A
comunicagao precisa ser coerente com as agdes que acontecem em seu interior, ja
que sua falta gera desconfianga e inseguranca, fator essencial para que se possa
criar um bom relacionamento entre organizagdo e funcionario. Além disso, a
organizacgao deve fornecer ao trabalhador gestdo de desenvolvimento e aprendizado
constante, desenvolvendo a criatividade e dinamica dos negdcios.

O funcionario precisa também estar bem consigo mesmo e ter
compatibilidade com a cultura da organizagdo, pois sem ela havera sempre uma
falta de engajamento entre ambos. E a comunicagéo, como dito, € usada como uma
das ferramentas responsaveis por gerir o engajamento, sendo ele essencial para um
desenvolvimento positivo das metas e objetivos dos funcionarios e da organizacgao,

tdo quanto sua qualidade de vida.
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4 A COMUNICAGAO INTERNA NA AMBEV BAURU

4.1 Delineamentos da pesquisa

Para desenvolver o presente projeto, atingindo o objetivo de compreender e
discutir a comunicagao interna que permite o desenvolvimento do engajamento em
uma organizacgao de grande porte, foi utilizado como procedimento metodolégico um
estudo de caso e uma pesquisa participante, permitindo a analise dos recursos
necessarios.

O estudo de caso se pauta em um afunilamento de determinado assunto,
possibilitando analises e interpretagdes que sigam um exemplo como enfoque. No
caso do projeto, tem-se como foco a comunicagdo interna em organizagbes de
grande porte, portanto, escolheu-se a Ambev, maior empresa de bebidas do Brasil,
segundo pesquisa?, para analisar as influéncias e impactos da ferramenta na

companhia.

Ela permite que se tenha um foco dento da amplitude do assunto,
analisando-o de forma particular e peculiar, com os devidos detalhes
necessarios, assim ela busca mais padrdes do que uma generalizagdo do
assunto e o como e por que. Ele € um processo qualitativo, levantando
dados da motivagédo do ciclo de pessoas envolvidas, nao tendo como foco
obter numeros como resultados e sim qual & melhor caminho a ser
escolhido, focando em seu carater subjetivo. O estudo de caso é
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos
objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado,
tarefa praticamente impossivel mediante os outros tipos de delineamentos
considerados. (GIL, 2008, p. 58)

Além dela, de modo a possuir uma melhor compreensao e abrangéncia dos
tépicos do objeto, foi utilizado como segunda metodologia a pesquisa participativa.
Sua escolha se deu devido ao fato da autora da presente pesquisa trabalhar no local
de estudo, podendo ter uma visdo mais analitica e real, e criando analises que
envolvam a percepgdo. Segundo Rildo Ferreira dos Santos?®, ela relaciona a ciéncia
social com a intervencdo na realidade, sendo uma critica-dialética, ela requer o

envolvimento do pesquisador na pesquisa, uma analise de dentro da situagdo. O

2 Disponivel em: www.exame.abril.com.br/negocios/as-maiores-empresas-de-bebidas-do-

brasil/

3 Disponivel em: www.baixadacarioca.com/2012/03/19/pesquisa-participante-o-que-e-como-
se-faz
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envolvimento com o objeto de estudo permite identificar problemas, conflitos e
ruidos no local, além de permitir um contato mais préximo.

Para poder entender melhor o cenario e o funcionamento da Ambev de Bauru,
como a comunicagdo interna funciona e seus mecanismos, foram realizadas
conversas com toda a base do comercial, de forma sigilosa e com total
conhecimento dos participantes. Dessa forma, a participacdo do autor foi do tipo
conhecida (LOFLAND, 1971), ja que todos sabiam e tinham consciéncia de que elas
estavam sendo realizadas para uma analise do engajamento da organizagao.

Além de bate-papos, também foram aplicados dois questionarios, com
perguntas abertas e fechadas de carater qualitativo, com todos do comercial, tendo
um intervalo de quatro meses entre cada uma: a primeira em margo, € a segunda
em agosto. As perguntas tinham como objetivo compreender como cada um enxerga
0 cenario do momento da Ambev e como este os afeta. Todas foram anbnimas,
sendo exposta apenas a area correspondente que o funcionario trabalha para poder
elencar onde estao as falhas e ganhos, de forma mais direcionada.

A amostra da entrevista analisada mais a fundo foi determinada de acordo
com a divisao de setores gerais da Ambev de Bauru, analisando as areas de vendas
e de administrativas, que compdéem a lideranga da companhia, porém, o maior
enfoque foi na primeira, onde se tem os maiores numeros de turnover e com
resultados mais baixos nas pesquisas de engajamento. A gama de vendedores que
continuaram presentes desde o inicio das pesquisas consiste em dez funcionarios;
entre eles, estdo vendedores, promotores e supervisores de venda.

Foi também considerada a percepcao pessoal sobre as agdes motivacionais
criadas no comercial e nas reunides. O resultado da efetividade dela pode ser
notado pelo comentario dos funcionarios, a participagcao deles dos meios e pelo
interesse em fazer parte.

Esses meios foram coletados e juntados, integrados a observagéo e analise
participante da percepc¢ao da autora do presente trabalho, elencando os pontos-
chave positivos e negativos que aconteceram ao longo dos seis meses de estudo do

cenario.
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4.2 A Ambev

Tudo comegou em 1989 quando a corretora Garantia, dos acionistas Jorge
Paulo Leman, Carlos Alberto Sicupira e Marcel Herman, decidiu comprar a cervejaria
Brahma. Alguns anos depois, em 1999, com o desejo de expandir seu mercado. A
empresa comprou, entdo, sua entdo maior rival, a Antarctica. Nascia assim a Ambeyv,
que se tornaria a cervejeira mais forte do mercado.

Como empresarios ambiciosos, visando o lucro, em 2004 a belga Interbrew
compra a Ambeyv, transformando-a em InBev, onde Jorge Paulo, Carlos e Marcel se
tornariam seus acionistas. Mais tarde, os mesmos passariam a deter a maior parte
das ac¢des da empresa.

Nessa época, a InBev ja dominava grande parte do mercado de bebidas.
Ainda assim, apos meses estruturando um plano minucioso e escondido da
imprensa, em 2008, a InBev comprou a americana Anheuser-Bush (AB), fabricante
da cerveja mais vendida no mundo, a Budweiser. Formou-se, entdo, a atual AB
InBev, maior companhia de bebidas do mundo, presente em 19 paises. No Brasil,
possui 32 cervejarias e duas maltarias, 30 marcas produzidas no pais, 35 mil
colaboradores, 100 centros de distribuicido direta e seis centros de exceléncia,
segundo dados da prépria empresa.*

No total, a companhia detém em seu portfélio mais de 200 marcas, sendo
elas divididas em sete categorias: cervejas (Budweiser, Stella Artois, Beck’s, Leffe,
Hoegaarden, Bud Light, Skol, Brahma, Antarctica, Quilmes, Michelob Ultra, Harbin,
Sedrin, Klinskoye, SibirskayaKorona, Chernigivske, Hasserodder, Jupiler, dentre
muitas outras); refrigerantes (Pepsi, Guarana Antarctica, Sukita, Soda, Baré, H20H,
Citrus, Mountain Dew, Tonica e Teem);agua AMA; cha Lipton; isotbnico (Gatorade);
energético Fusion; e suco (Do Bem).

O alto capital financeiro, pessoal e de diversidade do mercado s6 se tornou
possivel a companhia devido aos principios extremamente fortes e claros, que sao
seguidos em todos os lugares, onde integridade, seguranca e respeito, ao préoximo e
ao mundo, podem resumi-los.

Por mais que seja uma empresa de extremo cunho capitalista, € claro para
todos dentro dela que isso nunca deve ser um fator acima de seus principios, que

todo lucro deve vir de forma honesta e em conjunto, onde sua meritocracia é

4 Disponivel em: www.ambev.com.br/sobre
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responsavel pelo reconhecimento de todos. Atualmente, sua missdao € unir as
pessoas por um mundo melhor, e assim vem desenvolvendo diversas agdes, unindo

suas bebidas as pessoas. Segundo a prépria Ambev, sua viséo é:

Transformar o mundo em um lugar melhor para se viver. Incentivamos
novas atitudes: o consumo responsavel e a preservagao de recursos
naturais sdo duas de nossas causas. Elas sdo muito mais do que um
projeto. E o nosso jeito de pensar e agir. Tudo o que fazemos busca o
respeito e a colaboragédo para alcancar uma atitude sustentavel. (AMBEV,
2018)

Todos seus funcionarios ajudam a tornar isso possivel, uma vez que seus
principios s&o comunicados tdo intensamente para eles, criando apenas dois
caminhos para todos que estdo la dentro: ou vocé se alinha a empresa e trabalha
em conjunto, para alcancar seu sonho; ou vocé nao se enquadra e acaba saindo.

Os principios que a regem sao claros em seu dia a dia, estando expostos em
todas suas sedes, tornando-se um lema para o trabalho dentro da AB-Inbev. Sao
eles (AMBEV, 2018):

1- Nosso sonho nos inspira a trabalhar juntos, unindo as pessoas por um
mundo melhor;

2- Pessoas excelentes, com liberdade para crescer em velocidades
compativeis com seu talento e recompensadas adequadamente, sdo os ativos mais
valiosos da nossa Companhia;

3- Selecionamos, desenvolvemos e retemos pessoas que podem ser
melhores que nds mesmos. Avaliamos nossos lideres pela qualidade das suas
equipes;

4- Nunca estamos completamente satisfeitos com nossos resultados, que
sdo o combustivel de nossa Companhia. Foco e tolerancia zero garantem uma
vantagem competitiva duradoura;

5- O Consumidor é o Patrao. Nos conectamos com nossos consumidores
oferecendo experiéncias que tém um impacto significativo em suas vidas, sempre de
forma responsavel,

6- Somos uma companhia de donos. Donos assumem resultados
pessoalmente;

7- Acreditamos que o bom senso e a simplicidade orientam melhor do que

sofisticagdo e complexidade desnecessarios;



31

8- Gerenciamos nossos custos rigorosamente, a fim de liberar mais
recursos para suportar o nosso crescimento no mercado de maneira sustentavel e
rentavel;

9- Lideranca pelo exemplo pessoal € o melhor guia para nossa cultura.
Fazemos o que falamos;

10-  Nunca pegamos atalhos. Integridade, trabalho duro, consisténcia e
responsabilidade sdo essenciais para construir nossa Companhia.

Como dito, a ndo aderéncia aos principios pode se tornar um dos fatores
primordiais para o funcionario ndo permanecer na companhia. Mas, ainda assim,
sera que eles s6 saem devido a essa falta de adesao? E sera que essa mesma
cultura também n&o engaja as pessoas a querer entrar e continuar na companhia?

Nota-se, portanto, que a AB-Inbev preza por sua cultura e seus principios,
sendo a conjungdo de ambos um fator primordial para desenvolver e manter seu

time na ativa, devido a sua forca e clareza perante seus funcionarios.

4.3 A estrutura da Ambev em Bauru

Possuindo uma grande diversidade estrutural no mundo, seu nome global é
AB-Inbev, porém no Brasil sua estrutura é representada pela Ambev, que também
possui diversas ramificagdes. A Ambev em Bauru é uma sala remota do comercial
de Agudos, localizada no centro da cidade Bauru, sendo responsavel pela venda
dos produtos e ativagado da marca na regiao.

Sua estrutura € composta por homens (85%) e mulheres (15%), com uma
faixa etaria em média entre 20 e 35 anos, totalizando um time de 44 pessoas

(incluindo estagiarios e aprendizes), divididos em cinco areas:

. Gente e Gestao: 5 pessoas

. Trade Marketing: 4 pessoas
. Financeiro: 5 pessoas

. Vendas: 25 pessoas

. Logistica: 4 pessoas

. Gerente Comercial: 1 pessoa

O organograma do comercial, com as divisbes dos cargos e hierarquia, pode

ser visto na figura abaixo:



32

Figura 1 - Organograma do Comercial da Ambev de Bauru
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Fonte: elaborado pela autora (2018)

Toda a parte da comunicacido interna recai a area de Gente e Gestao,
responsavel pelos eventos internos, gestdo de beneficios, controle de jornada e
férias, divulgacdo das acbes locais/regionais/nacionais. De forma geral, ela é
responsavel por fazer o funcionario de sentir parte das noticias da companhia,
motivado em seu ambiente de trabalhado, e assegurado de qualidade de vida e

seguranga.

4.4 Analises das agoes de comunicagao interna

Na Ambev em Bauru, a comunicacao interna tem seu foco no engajamento
dos funcionarios, buscando manté-los ativos nos assuntos e no desenvolvimento da
companhia. Dessa forma, se elenca trés pontos onde ela é trabalhada: gestdo a
vista, pesquisa de engajamento seguida de bate papos e programas de
reconhecimento. A seguir, sera apresentada a anadlise dessas trés formas de
engajamento existentes no comercial (CDD), com o publico alvo da pesquisa: sala

de vendas, composta por promotores e vendedores.
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441 Gestao a vista

A parte de gestdo a vista € responsavel por manter todo o time informado
sobre os assuntos da companhia (locais, nacionais e globais) e reconhecer cada um
dos membros nas mais diversas diretrizes. Os assuntos s&o os mais diversos, nao
buscando impor normas ou regras, mas sim comunicar o que esta sendo pautado na
sociedade e que os impacte, e principalmente, no cenario da Ambev.

Ela é dividida em trés partes que ficam espalhadas pelo comercial compondo
a comunicagao interna de gestao a vista:

. Jornal mural: localizado no refeitério € o principal painel com enfoque
em demandas importantes que visam manter o funcionario atualizado sobre a
Ambev, campanhas, reconhecimentos e cuidados. Composto por cinco partes que
sdo atualizadas de acordo com a demanda de cada item:

l. Noticias: assuntos gerais, que vao desde campanhas realizadas com
os funcionarios (como de vacinagao), atualidades da companhia, a mudangas em
beneficios;

Il. Aniversariantes do més;

[I. Eventos: lembrete sobre eventos internos, como festa junina, final de
ano, dia dos pais, dentre outros, e também eventos externos produtos pela
companhia;

V. Nao esqueca: lembretes importantes, como horario de abastecimento
dos veiculos, recebimento de beneficios, entrega da venda interna de produtos ou
cesta de natal, dentre outros. Nela englobam todos os assuntos que ndo devem ser
esquecidos, pois possuem algum impacto na rotina diaria do funcionario e na sua
vida particular.

V. Gestao de 5S: processo de extrema importancia dentro do comercial,
uma vez que engloba tanto o 5S do ambiente quanto o virtual, sendo um pilar de
muito peso dentro das auditorias. Cada sala possui um prefeito, que tem o papel de
manter sua organizagao, e realizar suas auditorias, analisando qual esta mais
aderente aos critérios do 5S, levando a um ganhador que é reconhecido no painel.
Apesar de haver o reconhecimento, o processo nao possui grande relevancia entre o
publico interno, notando-se a baixa seriedade com que ele € levado entre todos
dentro do comercial, realizando realmente o 5S apenas nos dias das auditorias;
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VI.  Segurancga: informes da area de segurancga tanto do comercial quanto
nacional. Seu enfoque € manter a protegcdo do time, prioridade da Ambev, que é

exercido com extremo enfoque no comercial, priorizado acima de todas as partes.

Figura 2 - Jornal mural no refeitério de Bauru

Fonte: Area de Gente e Gestdo Ambev Bauru (2018)

. Mural de ideias: localizado no refeitério, € um meio de comunicagao
aberta com os funcionarios, onde eles fazem pedidos andénimos e dao sugestodes.
Foi idealizado apds notarem que uma caixa de sugestdes ndo era efetiva. A
diferenca é que, por ele ser exposto a todos da Companhia, os resultados sao
agilizados e a efetivagcdo dos pedidos € maior, sendo estes ultimos os que véao
desde o recebimento de incentivos por baterem alguma meta ou treinamentos, a

inclusdo de produtos na venda funcionario e visitagado na cervejaria da Ambev.

Figura 3 - Mural de ideias no refeitorio de Bauru
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Fonte: Area de Gente e Gestdo Ambev Bauru (2018)
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. Painel de Engagement: localizado na entrada do comercial, uma das
partes com mais visibilidade, local onde todos circulam, desde os funcionarios até
pessoas que estdo somente de passagem. Ele € um mural onde sdo expostos os
momentos de comemoracao do time, conquistas e resultados, composto por fotos de
eventos, reunides, treinamentos, e todos os crescimentos que eles alcangcaram e
dados das pesquisas realizadas. Com um conceito de reconhecer a todos e dar
visibilidade, seu baixo desempenho se da pela sua fraca alimentagdo, com uma
reposicao de fotos e resultados, com um espagamento muito grande de tempo, em
torno de seis em seis meses, sendo apenas duas vezes ao ano.

Por mais que os painéis citados sejam a principal forma de informes da
gestdo a vista, eles ainda englobam acdes espalhadas nas paredes pelo CDD de
forma esporadica, de acordo com as demandas. Desses, pode-se destacar um
existente no refeitério, onde sao colocadas as férias de todo o time, harmonizagdes
das cervejas e assuntos adicionais que ndao couberam no jornal mural.

Essas ferramentas possuem um alto potencial de aumentar o engajamento e
entrosamento do time no comercial. Ainda assim, ndo se trata de algo utilizado por
completo. O mural de ideias e o painel de engagement, por exemplo, poderiam ser
mais bem utilizados, permitindo que o time se sentisse mais importante perante a
lideranga, e levando o mesmo a um melhor reconhecimento. Apesar das ideias
serem expostas em toda Supermatinal — isto é, reunido mensal com todos os
funcionarios, onde sdo passados os resultados e reconhecimentos do més anterior,
objetivos e noticias do més vigente —, ndo ha um incentivo para que as pessoas
usem o mural com mais frequéncia. Enquanto que o painel deixou de ser atualizado

mensalmente, de modo que as pessoas ja nem o reparam mais.

4.4.2 Programas de reconhecimento

Com o objetivo de manter seus funcionarios motivados no dia a dia, os
programas de reconhecimento do comercial visam dar o devido valor a todos,
identificando os destaques tanto em relagdo a entrega de resultados quanto na
ajuda ao préximo. De modo que o sonho passa a ser 0 de unir as pessoas por um

mundo melhor.
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O programa de reconhecimento Feras € aplicado nacionalmente em todas as
unidades e tem o objetivo de reconhecer a gente do CDD. Ele esta vinculado ao
Plano Nacional de Resultados (PNR), que visa melhores resultados no Programa de
Exceléncia, o PEX, e € por meio dele que vem o bdnus da banda 8, composta por
vendedores, técnicos e conferentes. Reconhecendo em dois niveis: a unidade, com
apuragdo em trés escalas (vendas, operagdes e comercial), e seus individuos,
mostrando aqueles que estdo fazendo a diferenca no processo, que sao
categorizados em mensal, semestral e anual.

Com um conceito muito inteligente, possuindo ferramentas que permitem um
reconhecimento n&o sé local, mas regional e que aumentam a visibilidade, além de
materiais que tornam o momento muito mais memoravel (fotos no hall da fama,
medalhas, carta, capa para a cadeira). Tem todo o potencial para ser um dos
melhores meios de reconhecimento do comercial, uma vez que utiliza um bom
tempo da principal reunido do comercial, onde todos estdo presentes. A entrega do
Pin para colocar no tirante do cracha proporciona um momento de estima para o
funcionario e faz com que todos relembrem do bom resultado que o mesmo obteve,
sendo uma consequéncia de um excelente trabalho.

Porém, o programa nao acontece da forma como deveria. Com resultados
defasados e atrasados, o proprio comercial acaba gerando-o para que continue
acontecendo a cerimbénia na reunido, mas o quadro fica desatualizado dos
resultados oficiais, e poucos sabem explicar o programa. Além disso, por ser
regional, e cada um possuir metas muito unicas, diversas vezes pessoas que foram
muito boas dentro do comercial acabam n&o aparecendo dentro dos melhores
resultados da regional, ficando desmotivadas com o trabalho. Acredita-se que uma
mudanca de fluxo, onde primeiramente seriam compilados resultados locais, e eles
enviados a regional, que poderia expor a todos o top 1 de cada comercial, tornaria o
programa mais incentivador para obtengao de melhores resultados.

Outro programa instaurado no CDD, como uma pratica local, € o Condutores
do Bem. Este visa desenvolver o trabalho em equipe, instaurando o conceito de que,
para melhores resultados, sempre precisaremos da ajuda do outro, e que todas as
areas necessitam uma trabalhar em conjunto, reforgando o sonho da companhia. O
programa ocorre mensalmente, quando sio distribuidos papeis onde cada um deve
indicar anonimamente quem foi a pessoa de outra area que mais ajudou naquele

més. Nao ha um padrao, a pessoa pode colocar quem desejar, a critério do que é
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ajudar para ela. O reconhecimento também ¢é feito na Supermatinal, onde sé&o
anunciados os trés primeiros colocados, que recebem um suco Do Bem como
prémio.

Este, por receber o envolvimento de todo o time e a sua opiniao ser o indice
para escolha, reforca desde as eleicbes a importadncia de cada um, dando voz a
eles. Pequenos atos sdo importantes para criar uma unido no time, fator relevante

para manter bons relacionamentos e resultados.

4.4.3 Pesquisa de engajamento

Neste item, sdo apresentados a Pesquisa de Engagement realizada pela
Ambev em todo o pais, e uma pesquisa aplicada no comercial de Bauru, de modo a
destacar como o bom engajamento, resulta em satisfacdo no trabalho e qualidade
de vida. Ambas buscam entender como os funcionarios estdo se sentindo na
companhia, em relacdo a bem-estar, qualidade de vida, relacionamento com
gestores e pares, além de seguranga no trabalho

A Pesquisa de Engagement da Ambev tem o objetivo de obter insumos no
que diz respeito a assuntos que envolvam as pessoas em si, onde possui lacunas
para melhorias no ambiente de trabalho, tanto fisicamente como a relagdo entre as
pessoas, como se pode aumentar a produtividade e o atingir de resultados de cada
um. Participam dessa pesquisa todos do comercial que tiverem mais de trés meses
de companhia, exceto aprendizes, estagiarios, terceiros e quem estiver afastado ou
em periodo de férias durante sua realizagao.

Uma medida que é aplicada anualmente em todas as unidades, sendo divida
em trés partes, de modo a manter um status constante e por realizar solugdes mais

pontuais e recorrentes. Sua divisdo acontece da seguinte forma:

1. Pesquisa de Engagement Light 1H: maio, com 10 dias para responder;

2. Pesquisa de Engagement Light 2H: setembro, com 10 dias para
responder;

3. Pesquisa de Engagement Anual: novembro, com um més para
responder.

A pesquisa anual, a partir de 2018, possui um total de 67 perguntas

elaboradas pela consultoria de recursos humanos Willis Tower Watson. Dentre elas,
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quatro sado chamadas de Index, consideradas as perguntas triviais para os
resultados do processo. A escolha veio de pesquisas realizadas pela companhia,
que percebeu a importancia delas para construir o pilar de engagement sélido.
Devido a sua complexidade, seu objetivo € medir no detalhe onde estao as falhas e
ganhos de cada comercial, demonstrando pontos que podem ser melhorados e
acoes que devem ser mantidas.

Ja as pesquisas light ttm o objetivo de acompanhar o desenvolvimento dos
resultados da anual no cenario, notando onde manteve,melhorou ou piorou, uma vez
que apenas uma pesquisa ao ano sobre o assunto tornaria os processos falhos e as
demandas defasadas. Sendo mais leve e concisa, € composta por 53 perguntas,
sendo que dentre elas também estédo as Index.

A apuragao e divulgacdo de ambos os resultados sao realizadas por cada
regional do pais. Vale lembrar que cada estado do Brasil possui um Regional
responsavel por olhar os comerciais de atuagcado no seu territorio. A visibilidade dos
resultados de um lugar pode gerar novas ideias e impactos nacionais, sendo uma
vantagem da sua centralizacdo da apuracgao de resultados. Ambas sao estritamente
confidencias, dessa forma nao € possivel saber quem deixou de responder, ou a
resposta de cada um.

A pesquisa que sera analisada aqui sera a Pesquisa de Engagement Light
1H, uma vez que até o dado momento ela € a unica que possui os resultados
compilados, e analisar de anos anteriores seria inefetivo, uma vez que houve
diversas mudangas no cenario e no time que esta sendo analisado no restante do
estudo. Serao levados em consideracdo também os bate-papos que ocorreram com
time na exibicdo dos resultados.

Abaixo, é possivel observar as pessoas que responderam as perguntas:

Tabela 1 - Amostragem de pessoas que responderam a pesquisa

PESQUISA DE ENGAGEMENT LIGH 1H AMBEV
BAURU 2018
TOTAL |MULHERES | HOMENS

44 3 (6,8%) 41 (93,2%)
Nao nao
RESPOSTAS 38 especificado | especificado

INDICADOS A
RESPONDER

Percentual de respostas em relagcdo ao real do
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comercial 86%

Fonte: elaborado pela autora (2018)

O alcance total de aderéncia da pesquisa foi de 67%, valor muito baixo; e
mais baixo ainda, se comparado com o objetivo da companhia de obter 85%. Para
entender esse resultado, ele sera estratificado em pontos que se entende serem
chaves, notando-se que as piores perguntas (as com percentual mais baixo ou que
decairam mais, se comparadas com a mesma pesquisa no ano anterior) demandam
uma atengao maior, pois nelas estao as lacunas com chances de melhoras.

As cinco piores perguntas da pesquisa de Engagement 1H podem ser

analisadas pelo quadro abaixo:

Tabela 2 - Cinco piores perguntas

Meu superior imediato me inspira 44%
A Ambev valoriza seus funcionarios 62%
Opinides levadas em conta 67%
Meu superior imediato reconhece quando realizo um bom trabalho 69%
Meu superior imediato fornece feedback peridédico 72%

Fonte: elaborado pela autora (2018)

Por meio dessas perguntas, é possivel entender que o maior déficit estd em
gestao e relacionamento. Os funcionarios ndo se sentem parte da equipe e nem
reconhecidos por seus supervisores, o que os desmotiva na realizagdo de suas
tarefas. Para eles, atos simples que demonstrassem agradecimento e cumplicidade
nas tarefas no dia a dia ja ajudariam muito.

Metas e cobrancas devem ser executadas de maneira a motivar e desafiar
positivamente. Um gestor deve conhecer o perfil do seu time. No caso de Bauru,
trata-se de uma equipe mais carismatica e familiar, que pode conduzir a melhor
forma de desenvolver tanto as metas como as cobrancas.

Ja as cinco perguntas da pesquisa de Engagement 1H que obtiveram na

pesquisa, foram as seguintes:



Tabela 3 - Cinco melhores perguntas

Meu lider imediato refor¢ca o tema Seguranca? 89%
Minha unidade é um lugar seguro para trabalhar? 87%
Os treinamentos sao frequentes e suficientes 74%
Respeito e diversidade 74%
A cooperagao entre areas 69%

Fonte: elaborado pela autora (2018)
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O maior destaque das melhores perguntas demonstra que a seguranga € um

assunto bem tratado no comercial, algo extremamente importante para a companhia,

sendo sua prioridade acima de qualquer assunto. Além disso, o desenvolvimento do

time por meio de treinamento e cooperacao entre areas é efetivo.

Uma das melhores percepcdes foi a de uma real cooperagdo, um ambiente

onde todos se ajudam e buscam um propdsito juntos. A projecao das salas onde nao

existem barreiras entre nenhum cargo, um ambiente de trabalho em conjunto,

permitiu que se criassem vinculos entre todas as areas, um passo para a obtencao

de resultados melhores e solidos, onde duvidas ndo sdo deixadas no caminho.

As perguntas Index da pesquisa de Engagement 1H sdo essencialmente

quatro, e estao elencadas abaixo:

Tabela 4 - Perguntas Index

Eu tenho orgulho de trabalhar na Ambev 82%
Eu recomendaria a Ambev como uma 6tima empresa para trabalhar 77%
Eu raramente penso em procurar emprego em outra companhia 51%
No geral, estou extremamente satisfeito com essa Companhia como um

lugar para se trabalhar 54%

Fonte: elaborado pela autora (2018)

e Pesquisa Interna de avaliacao de Engajamento
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Observou-se que a grande maioria dos vendedores e promotores tinha certo
receio com a area de Gente e Gestdo, ndo se sentindo confortavel para pedir ajuda
e para se abrir com tal. A criagao desses sentimentos deve-se a um passado onde
nao havia um contato muito préximo com eles, a falta de construgdo de um
relacionamento onde se destaca a importancia pela pessoa em si, independente de
cargo ou qualquer coisa, acarreta em relacionamentos frageis e insolitos, sendo isso
0 que existia no comercial.

Assim, em 2018, com toda a lideranca do comercial modificada e o time de
Gente e Gestao por completo, foi elaborada uma pesquisa por essa area da Ambev
Bauru, para ser aplicada internamente. Seu propdsito era entender como o time se
sentia no ambiente de trabalho, o relacionamento entre areas, se conheciam os
beneficios oferecidos pela companhia, e principalmente criar um canal de
comunicagao mais aberto com ela, se mostrando presente e preocupada.

Realizada em dois periodos, em abril e agosto, para ver a efetividade das
mudancgas dos cenarios, ela ndo teve um carater obrigatorio, ja que seu propdsito
era muito mais mostrar a nova dinamica do comercial, do que ser algo impositivo, e
também nao foi aplicada aos gerentes, area de Gente e Gestdo, aprendizes e
estagiarios. Seguindo os modelos de pesquisa da companhia, ela foi sigilosa,
pedindo apenas para que eles indicassem seu cargo/area, para realizar uma
diferenciagao entre a parte administrativa e a de vendas.

Dessa forma, comparando o indice de respostas entre a primeira e a
segunda, houve um crescimento e aceitagdo maior por parte de todos. Aqueles que
estavam no dia da pesquisa e que puderam respondé-la ndo a questionaram, mas
gostaram de realiza-la. Além disso, elas ndo foram iguais, ja que como queriam
aproximar a area do comercial, precisavam ser feitas mudangas para ver onde
poderia melhorar.

Primeira pesquisa:

Tabela 5 - Pesquisa interna 1 — Ambev Bauru

PESQUISA INTERNA 1 - AMBEV BAURU 2018

TOTAL | VENDAS | ADMINISTRATIVO

INDICADOS A RESPONDER 33 21 12

ACEITANTES A RESPONDER 20 13 7
Percentual de respostas em relagcao ao real do comercial = 60%

Fonte: elaborado pela autora (2018)
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E valido lembrar que as pessoas que estavam de férias ndo foram retiradas

do numero real de pessoas elegiveis e reais.

Resultados:

Administrativo: respostas condizentes com o esperado, enfatizaram o
bom relacionamento e colaboragdo com seus pares, lideres e com
outras areas, indicando ser um diferencial encontrado na Ambev
Bauru, principalmente aqueles que vieram de outras empresas. O
maior déficit se encontra nos beneficios, apenas 28% sabiam de todos
os beneficios oferecidos, porém todos estavam satisfeitos, apenas
indicavam que sera interessante a parceria com estabelecimentos
locais, como academia e escola de linguas, que vez que a Companhia
como um todo possui parcerias do género, porém nenhuma que atende
a regiao.

Vendas: as respostas também estavam de acordo com a projeg¢ao. O
relacionamento com o time e a colaboragdo com as areas mostraram
bons resultados, indicando satisfagdo nesse requisito, porém, ao
levantar a questdo de como € o relacionamento e reconhecimento do
lider, o indice foi baixo. A partir desse ponto, o padrdo passa para
regular, sem respostas ou ruim, refletindo em como eles gostariam de
ser reconhecidos, e a grande maioria indica que por meio de atos
simples. O conhecimento dos beneficios também foi baixo, 80% sabe
apenas do uso diario, como vale alimentacao, transporte e plano de

salde.

Segunda Pesquisa:

Devidos a mudanca do periodo de aplicagao, a estratificagdo da quantidade

de pessoas a responder também sofreu alteragao:

Tabela 6 - Radiografia pesquisa interna 2 — Ambev Bauru

PESQUISA INTERNA 2 - AMBEV BAURU 2018

TOTAL | VENDAS | ADMINISTRATIVO

INDICADOS A RESPONDER 26 15 11

ACEITANTES A ESPONDER 18 10 8

Percentual de respostas em relagcao ao real do comercial = 69%

Fonte: elaborado pela autora (2018)
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E valido lembrar que as pessoas que estavam de férias ndo foram retiradas
do numero real de pessoas elegiveis e reais.

No periodo em que foi realizada a segunda pesquisa, o time de vendas
estava com seis pessoas a menos se comparado com a primeira, devido a isso 0s
numeros cairam. A aceitacdo ao responder a pesquisa foi bem mais tranquila, ndo
houve questionamentos, porém, nao foi possivel que todos respondessem devido a
rotina corrida que estavam no momento, cobrindo os setores de vendas das pessoas
que sairam.

Como houve um menor indice de respostas nessa e com resultados muito
semelhantes, elas serdo analisadas de forma conjunta: foi ressaltada uma melhora
no relacionamento com a area de gente pelas iniciativas tomadas ao longo do ano,
comentarios positivos sobre ela, sua postura e presenca. Além disso, proximidade e
cooperagao demonstraram resultados bons e satisfatorios, com a grande maioria
contente, e a qualidade de vida que o comercial oferece também esta sendo vista
como exemplar, com um controle de jornada a risca, sendo a critica mais pontual a
entrega dos cartdes de incentivo, que demoram para chegar, porém, o devido
problema n&o cabe ao comercial.

Resultados Gerais:

Ao analisar os resultados de modo geral, da pesquisa oficial e da interna, e
apos realizar bate papos com todos, sem a presenga de seus gestores, foi possivel
entender que seu maior problema estava com a gestdo, que n&do se mostrava
preocupada com a vida de seu time, tanto no ambiente de trabalho como sua
qualidade de vida fora. Muitos também se sentiam reprimidos e apenas como um
numero. Tal relacionamento deve ser trabalhado diariamente para evitar falhas
desse nivel, que afetam na produtividade dos funcionarios e levam a um aumento de
desligamentos, pessoas que nao reconhecem sua importancia acabam por se
desmotivar.

Para solucionar tal problema, foram passadas orientagcdes para os gestores
de como melhor se portarem com seu time, além disso, a area de gente aumentou
sua atuacao com eles, se mostrando mais presente e solicita, mesmo que o
resultado da pesquisa ja apontasse isso.

Nota-se como uma gestdo que acolhe seus funcionarios, os tornando parte do

processo, se preocupando mais com os mesmos € aplicando os principios da
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companhia em comportamentos diarios, por meio do ser um exemplo, melhora o
relacionamento entre as areas, o que ajuda no crescimento do engajamento no
comercial. Até o devido momento, o resultado da Pesquisa Light 2H demonstra um
crescimento de onze pontos, passando para 78%, validando a efetividade das ac¢des
realizadas entre uma e outra, porém ainda n&o ha sua estratificagao.

A comunicacao interna torna-se um fator primordial na cooperagao para que
haja uma evolugdo do engajamento. Sua expressividade pode ser vista ja nos
resultados gerais da segunda pesquisa, percebendo a efetividade do aumento da
presenca de uma comunicacdo mais direcionada. Ao realizar os bate papos, foi
possivel delimitar o perfil de cada um, conhecer mais sobre a vida pessoal, e assim
foram criados lagos que permitram com que a area de Gente e Gestdo os
compreendesse melhor e desse uma atengao especial para cada um, além dela ter
repassado pontos importantes para que os gestores dos respectivos que
aprimoraram o relacionamento com os funcionarios.

Além disso, a mesma comunicagao abre portas para confianga, que leva a
mais dialogos, e assim a execug¢ao de agdes mais direcionadas. O exemplo disso é
um dos programas de reconhecimento, o Condutores do Bem, que surgiu da
necessidade de realizar reconhecimentos internos e entre areas que a grande
maioria sentia falta, sendo uma ag¢ao que motivou todos a serem mais proativos e a
agradecer o préoximo.

A comunicacéo interna, portanto, foi a chave para o aumento do engajamento
do comercial, que aumento a confianga, melhorou o relacionamento e permitiu o
desenvolvimento de diversas ag¢des, mesmo ainda podendo melhorar, € vista hoje

fortalecas do ano de 2018.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Conclui-se aqui os objetivos desse trabalho de analisar a comunicagao interna
e 0 engajamento em uma organizagao, utilizando a sede de uma multinacional como
campo de estudo, averiguando sua efetividade por meio de pesquisas, bate-papos e
observacgdes da pesquisadora e autora

Devido ao seu carater de pesquisa participante, onde a autora esta inserida
dentro do cenario, foi possivel entender vertentes que permitiram uma melhor
compreensao dos resultados. Dessa forma, por meio da interpretacdo dos conceitos
de organizacdo, publico interno, comunicagéo interna e engajamento, no inicio da
pesquisa, foi possivel delimitar os resultados do engajamento do comercial da
Ambev Bauru, e como a comunicacao interna afeta esse resultado.

Assim, os instrumentos utilizados de comunicagdo interna, junto das
pesquisas, deram os subsidios necessarios para que fosse possivel interpretar sua
efetividade, pontos positivos e negativos, dentro do cenario da multinacional em
Bauru. Como resultados, pode-se observar que a Ambev, de forma local, ndo possui
muitos insumos no ambito, mas que ao longo do ano aumentaram. Deste modo,
permitiu-se que os funcionarios da companhia se sentissem cada vez mais parte do
processo, mesmo ainda havendo espago para evolugdes, ja que ha pouquissimas
acdes onde a interacao e opiniao de todos sao levadas em conta. O time da area de
Gente e Gestéao, hoje, possui duas pessoas da area da comunicagdo e uma gerente
que possui uma visdao muito habilidosa sobre o cuidado que se deve ter com os
processos que envolvem pessoas, acreditando esse ser um dos ganhos que
permitiu com que a area se aproximasse de todos em 2018 — principalmente do time
de vendas, que se sentiam excluidos e com uma gestao muito impositiva.

O comercial possui uma grande vantagem: a cooperagao entre as areas e a
preocupagao com o proximo de sua lideranga, que torna a qualidade de vida,
seguranga e satisfacdo com o trabalho os principais itens em suas pautas. A
mudanga de grande parte desse time vem instaurando, aos poucos, modificagoes
que buscam melhorar cada um desses itens constantemente. Reforgando, assim, o
que Caldeira (2014) apontou: ao tornar os empregados aliados as estratégias gerais
da companhia, é possivel despertar orgulho, prazer e emog¢ao em fazer parte de
uma causa coletiva, o que acaba por consolidar melhores resultados individuais para

a prépria empresa.



46

Apesar do desenvolvimento da comunicagdo interna nos ultimos meses,
percebe-se que ha ainda muito que desenvolver sobre a mesma, porém, 0s recursos
e espaco reduzidos sao entraves. Além disso, a necessidade de uma mensuragao
mensal sobre as agdes que estdo sendo realizadas, indicando oportunidades e quais
estdo ineficazes, aumentaria a interagcado entre as pessoas, de modo que poderiam
opinar sobre o que acontece no comercial. A importancia de inserir os funcionarios
cada vez mais nos processos € um fator que pode ser delimitante no turnover da
unidade, uma vez que o periodo onde houve maiores reclamagdes coincide com o
periodo em que também houve um grande numero de desligamentos voluntarios: as
entrevistas apontam que os desligamentos que tem maiores criticas e motivos para
0 pedido de demissao estdo ligados ao relacionamento com gestor e participagao
dos processos, pauta principal das reivindicagdes.

Nota-se, por meio desse estudo, que a fundamentacao tedrica abordada esta
congruente com a realidade atual, uma vez que observasse que visdes, missdes e
valores devem estar atrelados ao time; as mensagens comunicadas devem
representa-lo, e que para bons resultados € necessario um bom relacionamento que
forneca suporte nos mais diversos ambitos. Portanto, a Comunicacédo Interna em
uma organizagao tem muito mais do que o papel de apenas comunicar algo a seus
funcionarios, mas é ferramenta principal que move o engajamento de todos, estando
necessariamente alinhada aos principios, cultura e objetivos da organizagdo. A
comunicagao interna, junto dos lideres de uma companhia, tem o poder de mudar
resultados que impactam em qualidade de vida, representatividade no mercado e

até produtividade.
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